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TURKIYE’NIN ULUSLARARASI E-TICARET PAZARLARINA ERISIiMi
VE E-THRACATIN GELECEGI

OZET

Uluslararasi hale gelen klasik ticaret gelisen teknolojinin getirdigi adaptasyon sonucu
e-ihracat bigimini alarak diinyanin herhangi bir yerindeki iiriine kisa bir siirede
tiikketicilerin ulagabilmesini miimkiin hale getirmistir. Giliniimiiz ekonomisinde
isletmeler biiylimek, uluslararasi sirketlerle her kosulda rekabet edebilmek igin e-
ihracata yonelmekte ve yeni pazar arayislari e-ihracati cazip hale getirmektedir.
Isletmelerin e-ihracat siirecleri ile ilgili kendilerini her yonden gelistirmeleri,
karsilasabilecekleri sorunlara kars1 onlem almalar1 global pazarda yer almak isteyen
tiim isletmelere uluslararasi pazarlara ulasabilmenin anahtarini sunacaktir.

Bu arastirmanin temel amaci; uluslararasi e-ticaret faaliyetleri gerceklestiren veya
gelecek planlamalarinda gerceklestirme hedefi olan kiigiik ve orta biiyiikliikteki
isletmelerin, uluslararasi e-ticaret pazarlarina erisim saglayabilme diizeylerinin
belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda isletmelerin e-ihracat faaliyetlerinde
karsilasabilecekleri potansiyel engellerin, arastirmaya konu olan isletmeler
kapsaminda incelenmesi ve bu engeller karsisindaki durumlarmin tespit edilmesinin,
s6z konusu isletmelerin uluslararasi e-ticaret pazarlarina erisim saglayabilmeleri
baglaminda degerlendirilebilecegi diigiiniilmiistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Olusturulan anket
formu, Kocaeli ve Yalova illerinde faaliyet gosteren 370 adet ihracatci isletmeye e-
posta ile gonderilmistir. E-posta araciliyla geri doniislerin az olmasi nedeniyle,
isletmelere telefon ile ulasilarak anketleri doldurmalari istenmistir. 370 adet isetmeden
143 tanesi ankete geri doniis saglamis ve yapilan incelemeler sonucunda 132 anketin
analize uygun oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore isletmelerin e-ihracat siireglerinde pazar ve {iriin, lojistik,
tilke uygulamalar1 faktorlerinden kaynakli sorunlar yasadiklari tespit edilmistir.
Calisma sonucunda; Isletmelerin e-ihracat sorunlari, bagimsiz degiskenlere gore faktor
bazinda farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu faktdrler arasinda isletmelerin yillik satis
hasilasindaki e-ihracat orani, uluslararasi pazar yerlerinde satis yapma durumu,
pazarlama ¢alismalariin gergeklestirdigi kanal ve e-ihracat yapilan veya hedeflenen
cografya bulunmaktadir. Her bir degiskenin, genel e-ihracat sorunlar algisi, lojistik,
pazar ve lirlin veya iilke uygulamalar1 gibi alt boyutlarda farklilik gosterdigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, E-ihracat, Uluslararasi rekabet, Global pazar
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TURKEY'S ACCESS TO INTERNATIONAL E-COMMERCE MARKETS
AND THE FUTURE OF E-EXPORT

ABSTRACT

Classical trade, which has become international, has transformed into e-exportation
through the adaptation brought by emerging technologies, enabling consumers from
anywhere in the world to access products in a short time. In today's economy,
businesses are turning to e-export to expand and compete with international companies
under any circumstances, making e-exportation attractive with the pursuit of new
markets. Improving themselves in every aspect related to the e-export process and
taking precautions against potential challenges will provide all businesses aiming to
be present in the global market with the key to accessing international markets.

The main purpose of this research is to determine the level of access of small and
medium-sized enterprises (SMEs) engaged in international e-commerce activities or
planning to do so in the future to international e-commerce markets. In line with this
aim, potential barriers that businesses may encounter in their e-export activities are
examined within the scope of the research, and their situations against these barriers
are identified, which can be evaluated in terms of the said businesses' ability to access
international e-commerce markets.

The survey method was used as the data collection tool in the research. The created
survey form was sent via email to 370 exporter businesses operating in the Kocaeli
and Yalova provinces. Due to a low response rate via email, businesses were contacted
by phone and asked to fill out the surveys. Out of 370 businesses, 143 returned the
survey, and after examination, 132 surveys were found suitable for analysis.

According to the research findings, it was determined that businesses face problems in
their e-export processes due to factors such as market and product, logistics, and
country-specific practices. The study revealed that the e-export problems of businesses
differ based on independent variables at the factor level. Among these factors are the
e-export rate in annual sales revenue, the presence of sales in international
marketplaces, the channel through which marketing activities are conducted, and the
geography where e-export is performed or targeted. Each of these variables showed
differences in the perception of general e-export problems, logistics, market and
product, or country-specific practices as sub-dimensions.

Keywords: E-commerce, E-export, International competition, Global market
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GIRIS

Bilim ve teknoloji gecmisten giiniimiize hizla gelismekte, yasam aliskanliklarini
degistirmektedir. 90’l1 yillarda artik her eve girmeye baglayan kisisel bilgisayarlar
sadece yaz1 yazmak veya isletmelerin muhasebe, stok yonetimi gibi islemleri i¢in
kullanilmiyor; ilave olarak i¢cindeki modem isimli donanim sayesinde telefon hatlar
izerinden internet ortamina baglanabiliyordu. Bilgisayarlardaki web tarayici isimli
yazilim sayesinde internet de ¢esitli internet sitelerine girebilir, istenen bilgiye
ulasabilir, Mirc, ICQ gibi programlar sayesinde diinyanin herhangi bir yerindeki
insanlarla internet ortaminda sohbet edilebilmesi artik miimkiin hale gelmisti. Sinirlari
kaldiran, bilgiye ulasmay1 son derece kolay hale getiren internet teknolojisi tiim diinya
tarafindan benimsendi ve bu dogrultuda insan hayat1 internet teknolojilerine uyum
sagladi. Giliniimiize kadar gegen siiregte internet teknolojisi hizla gelisti ve kisisel
bilgisayarlarda giris yapilmak durumunda olunan internet ortami artik mobil hale
geldi. Bugiin ¢ogu giinliik yapilan islerde ve bilgiye ulasma asamasinda cep telefonlari

internetin giliciinii kullanarak hayati1 kolaylastirmaktadir.

Kiiresellesme ya da uluslararasilasma kavrami bir firmanin sadece ihracat yapmasi
anlamina gelmemekte ihracat yapilmasi uluslararasilasmanin yalnizca ilk asamasi
olarak kabul gérmektedir. Isletme sahipleri ve yoneticiler uluslararasilasmaya olan
bakis acilart degismekte ve verdikleri onem artmaktadir ve uluslararasilasmanin
kaginilmaz bir gercek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu uluslararasi hale gelme siireci
kuskusuz ticaret faaliyetlere yiiksek derecede etkide bulunmaktadir. Sinir 6tesi ticaret
her gegen giin gelisen bilgi iletisim teknolojilerine paralel olarak ticaretin yiiz yiize
gelisen agsamalarimi elektronik hale getirmis bu noktada yeni ticaret sekli e-ticaret
dogmustur. E-ticaret sayesinde isletmeler uluslararasi faaliyetlerinde kullandiklar

yontemin avantajlari ile rekabetgi iistiinliik elde edebilmektedirler (Ciftci, 2015).

Internet ortammnin avantajlar1 giiniimiizde birgok kurumun ve isletmenin e-ticaret
yontemini tercih etmesinde son derece etkili olmustur. E-ticaretin gelismesine paralel
olarak; isletmeler, devlet ve tiiketiciler arasindaki etkilesim gelismeye baslamistir. E-
ticaretin isletmeler ve tiiketiciler lizerindeki etkisiyle, iletisim ve bilgi teknolojileri
alanlarinda da hizli bir gelisme saglanmistir. Bilgi ve teknoloji ¢aginin yasamimiz

tizerindeki etkisi ve kiiresellesmeyle beraber ekonomik kisitlarin ortadan kalkmasiyla



pazarlama, satis ve tutundurma faaliyetlerinin sanal ortam yoluyla yapilmasi

elektronik ticaretin gerekliligini ve dnemini vurgulamustir (Ozbulut, 2014).

Farkli tilkelerde farkli seviyelerde ilerleme kaydeden teknoloji, ekonomi, tasimacilikta
yasanan ilerlemeler ticaretin yapilis seklinde de birtakim degisikliklere neden
olmustur. Gelisen teknoloji klasik ticaret anlayisini1 degistirmis ve diinya lizerinde bu
teknolojik gelisime uyum saglayabilen iilkeleri farkli seviyelerde etkilemistir. Tiirkiye
gelismekte olan llkeler icinde uluslararasi elektronik ticaret ve g¢evrimici pazar
yerlerine ulasma potansiyelinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ticaretin dijital olarak
gerceklestigi e-ticaret, farkli 6deme yontemleriyle tiiketiciler tarafindan isletmelerin
internet sitesi lizerinden gereksinim duyduklart iiriin ve hizmetler igin siparis
olusturmalarin1 saglayan aligveris tiiriidiir. Isletmelerin internet siteleri {izerinden
cevrimi¢i ortamda uluslararasi miisterilerden almis oldugu siparisler ile
gerceklestirilen ticaret ise e-ihracat olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin global
diizeyde dijital pazarlarda yer alabilmeleri i¢in hizla gelisen bu teknolojiye uyum
saglamalar1 ve bu siiregteki sorunlara kars1 gerekli dnlemleri almalar gerekmektedir

(Delibal, 2019).

Uluslararasi ticaret, elektronik ticaret ile olumlu yonde ivme kazanmistir. Diinyada
ticaret hacminin artmasina bagli olarak ekonomilerin birbirine entegrasyonu da
hizlanmaktadir. Karsilikli iligkiler artmakta, dis pazarlar gézde ve vazgecilmez hale
gelmistir. I¢c pazarda yeterli kar saglayamayan, donemsel talep dalgalanmalar:
yasayan, kapasitesinin altinda satis gergeklestiren, biiylime arzusu i¢inde olan
isletmeler igin sinir Stesi ticaret mitkemmel bir firsattir. Imkanlar1 uluslararasi capta
faaliyet gosteren firmalara gore yetersiz olan isletmeler artik e-ihracat sayesinde dev

firmalarla rekabet edebilir duruma gelmistir (Giiler, 2010).

Giintimiizde e-ihracat; ihracat gergeklestiren ve ihracat gergeklestirmeyi hedefleyen
isletmeler igin vazgecilemez bir ticaret yontemi olmustur. Bu tez ¢aligmasinda e-ticaret
sektoriiniin ve ihracatin nasil birleserek yepyeni pazarlara, miisteri kitlelerine ulasmay1
sagladigl, diinyadaki Ornek e-ihracat pazarlari, e-ihracat siirecinde isletmelerin
karsilastigi sorunlar ve alabilecekleri Onlemler arastirilarak elektronik ihracat

literatiirtine katkida bulunulmasina ¢alisilmastir.



Arastirmamin Konusu

Uluslararasi ticaret gergeklestiren ve gergeklestirmek isteyen isletmelerin klasik ticaret
yerine e-ihracat yoOntemiyle smir Otesi ticaret gergeklestirmeleri durumunda
saglayacaklar1 faydalar1 ve nasil genis miisteri Kkitlelerine ulasabileceklerinin
incelenmesi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret ve tercih
edilen 6deme yontemleri, Diinya’da e-ticaret pazarlari, e-ihracat konusunda basarili e-
ticaret siteleri incelenerek Tiirkiye’de isletmelerin triinlerini bu elektronik pazarlar
lizerinden veya kendi internet siteleri iizerinden nasil uluslararasi pazarlara

erigebilecekleri, bu siiregte karsilagabilecekleri sorunlar arastirmanin diger konularidir.
Problem Durumu

Arastirma  kapsaminda uluslararasi  e-ticaret faaliyeti gergeklestiren ve
gerceklestirmeyi planlayan isletmelerin e-ihracat siirecinde karsilastiklari sorunlar ve
bu sorunlarin iistesinden gelebilmeleri i¢in isletmelerin almasi gereken dnlemler, siireg

icinde yapilmasi gerekenler arastirmanin problemini olusturmaktadir.
Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma giliniimiizde hizla gelisen bilgi islem teknolojileri sayesinde internetin
isletmeler i¢in uluslararasi arenada yer almalarina saglayacak avantajlari nasil ortaya
cikardigint ortaya koymaktadir. E-ihracat sayesinde isletmeler sanal magazalar
lizerinden satislarini ¢cok daha genis alic1 kitlelerine ulastirabilmektedir. Internetin goz
ard1 edilemez 6nemi bu noktada ortaya ¢ikmakta ve her isletme i¢in kazancl bir ticaret
seklini ortaya koymaktadir. Caligma; uluslararasi e-ticaret gerceklestiren ve
gerceklestirmeyi planlayan isletmelerin bu siirecte karsilasabilecekleri sorunlar ve bu
sorunlarin belirlenmesine yonelik alinabilecek Onlemlere yonelik literatiire katki

yapmas1 agisindan 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Amaci

Tirkiye’de isletmeler klasik ticaretin yaninda ¢ogu zaman e-ticarete de
yonelebilmektedirler. Kimi zaman e-ticaret pazarlar1 kimi zaman da kendi web siteleri
tizerinden fiziki magazalarn yoluyla yaptiklart satisin ¢ok {izerinde satislar
gerceklestirebilmektedirler. Ozellikle pandemi déneminde e-ticaretin ciddi dlgiide
ivme kazanmasi ile hizla yiikselise gecen isletmelerin goze ¢arpmasi e-ticaretin

kazangli bir i oldugunu tiim isletmelere gostermistir. Bir sonraki asama olan e-ihracat



ise uluslararasi pazarda yer alan ve almak isteyen isletmelere cok daha genis miisteri
kitlelerini ve ¢ok daha yiiksek kazanglarin kapisini agmaktadir. Bu arastirma ile
Tiirkiye’deki isletmelerin klasik ihracat yaninda e-ihracat yapmasinin énemini ortaya
koymak; e-ihracat siirecinde karsilastiklar1 sorunlarin belirlenerek ¢6ziim Onerileri

getirilerek literatiirde kisitli olan e-ihracat literatiiriine katki yapilmasi amaglanmuistir.
Yontemi

Calismada anket yontemi kullanilmistir. Yalova’da 51, Kocaeli ilinde 319 isletmeye
e-posta yoluyla anket gonderilmistir. Ankette isletmelerin e-ticaret ve e-ihracat
gerceklestirme  diizeyleri, e-ihracat siirecinde karsilasabilecekleri  sorunlarin

ihracatlarini etkileme diizeyleri belirlenmistir.
Simirhhiklar

Gergeklesen calismanin arastirma siirecini ve sonucunu etkilemesi diisiiniilen
smirliliklarin  basinda uluslararast e-ihracat gergeklestiren ve gerceklestirmeyi
planlayan isletmelerin Tirkiye’nin bir¢ok sehrinde bulunmasi nedeniyle bulundugu
konum ve calistiklart sektor itibariyle ihracat potansiyeli yiiksek olan Yalova ve
Kocaeli illerinde bulunan firmalara anket sorularinin e-posta yontemiyle gonderilmis
olmasidir. Arastirmada bir diger kisit ise e-ticaret kavraminin genellikle yurtici
faaliyetlerin incelenmesi ve e-ihracat konusunu inceleyen akademik g¢aligmalarin
yeterli dlizeyde olmamasidir. Ayrica anket sorularina cevap veren katilimcilarin
bilgilerinin gizli tutulacagi ve sadece bilimsel calisma amaciyla goriislerinin
kullanilacag1 belirtilmesine ragmen bazi veri ve goriisleri paylasmak istememeleri

nedeniyle bilingli olarak eksik vermelerine sebebiyet vermis olabilir.



1. BOLUM: E-TICARET KAVRAMI VE TURLERI

Elektronik ticaret, kavramsal olarak mal veya hizmetlerin alim1 ve satiminin elektronik
ortama taginmasi anlamina gelir. Bu siirecte, bilgisayar aglar1 araciligiyla iiriinlerin
{iretimi, tanitimy, satis1, ddemesi ve dagitimi gerceklestirilir. Islemler, sayisal formata
doniistiiriilmiis yazili metinlerin, seslerin ve video goriintiilerinin islenmesini ve
iletilmesini igerir. Ayrica, ticari sonuglar doguran veya ticari faaliyetleri destekleyen
egitim, tanitim, reklam ve kamuoyunu bilgilendirme gibi amaglar i¢in elektronik
ortamda gerceklestirilen islemler de elektronik ticaret olarak kabul edilir. Elektronik
ticaret, ticaretin dijital doniistimiinii ifade eden bir kavramdir ve ticari faaliyetlerin

cevrimici platformlarda gergeklestirilmesine olanak tanir (Kiiglikyilmazlar, 2006).

E-ticaret (Elektronik Ticaret) ile ilgili bir¢cok farkli kaynakta farkl: iilke kuruluslari ve
organizasyonlar1 tarafindan yapilan tanimlar bulunmakla beraber en genel kullanilan
tanim “elektronik ortamda ticari i, islem ve fiillerde bulunmak” olarak

tanimlanmaktadir (Ay ve Keser, 2018).

E-ticaret, uluslararasi1 organizasyonlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Diinya Ticaret Orgiiti (DTO), e-ticareti "mal ve hizmetlerin {iretiminden,
reklamlarinin yapilmasina ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari lizerinden
gerceklestirilmesine" atfederken, OECD ise "sayisallastirilmis yazili metinlerin,
seslerin ve goriintlilerin islenerek 1iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlar

ilgilendiren tiim ticari islemler" seklinde tanimlamistir (Canbaz, 2006).

Elektronik ticaret, klasik ticaretten farkli olarak birebir fiziksel iletisim olmadan ticari
islemlere ait data, gorsel ve diger bilgilerin elektronik ortamda gerceklesmesi
nedeniyle tiiketicinin korunmasi, adil bir rekabet ortam, fikir ve ticaret miilkiyeti
haklari, giivenlik, 6deme yontemleri, yasal diizenlemeler, vb. konular1 kapsamaktadir.

(Kantarci ve dig., 2017).

Elektronik ticaret, yazili, sesli ve gorsel sayisal bilgilerin islenmesi, iletisim kurulmasi
ve depolanmasi yoluyla tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu kurumlarinin farkl
eylemleri gerceklestirdigi bir siirectir, bu siire¢ ise internet veya intranet lizerinde
gerceklesir. Bu siireg icinde, bilgiye erisme, arastirma yapma, taahhiitte bulunma, mal
ve hizmetlerin misterilere teslimi, ddeme yapma, satis sonrasi bakim ve destek

hizmetlerinin saglanmasi gibi faaliyetler yer alir. Elektronik ticaret, internet veya



intranet gibi elektronik ortamlarda tiiketiciler, isletmeler ve kamu kurumlari arasinda
sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasiyla gerceklestirilen bir eylemler

zinciridir (Canpolat, 2001).

E-ticaret, gelencksel fiziksel magaza veya isletmelerin yani sira ¢evrimigi platformlar,
dijital pazar yerleri ve elektronik ticaret siteleri araciligiyla gergeklestirilebilir. Bu
yontemde, tiiketiciler tirlinleri ve hizmetleri ¢evrimici olarak arastirabilir, satin alabilir
ve 0deme islemlerini elektronik olarak gergeklestirebilirler. E-ticaret, kiiresel dlgcekte
ticaretin biiyiimesine katkida bulunmus ve tiiketici aligveris aliskanliklarini kokli bir

sekilde degistirmistir.

1.1. Klasik Ticaret ve E-Ticaret Arasindaki Farklihiklar

Elektronik ticaretin klasik ticaretten belirgin farklari, 6zellikle iletisim ve onay
siireclerinde daha agikca goriiliir. Veri aktarimi igin klasik yontemlerde cesitli
secenekler bulunur, ancak higbiri e-posta ve diger veri transfer alanlarindan daha hizli

olamaz (Erbaslar ve Dokur, 2012).

Artan popiilerlik ve internet erisiminin yayginlagmasiyla birlikte, bir¢ok kiigiik isletme
e-ticareti gegerli ve karli bir satis kanali olarak goérmektedir. Ancak, e-ticaret ve
geleneksel ticaret arasinda 6nemli farkliliklar oldugu g6z onitinde bulundurulmali ve
bu iki ticaret tiirii arasindaki farklar1 dikkatlice degerlendirmek gerekmektedir. E-
ticaret ortaminda, isletme ve miisteri arasindaki iletisim farkhidir. Iletisim, e-
magazalar, web sayfalari, bloglar veya sosyal medya platformlar1 gibi ¢evrimigci

ortamlarda yapilan yorumlar ve incelemeler araciligiyla gergeklesir (Gedik, 2021).

Geleneksel ticaret sistemine gore, bir iiriin hakkinda bilgi almak igin iiretici ve satict
firmayla iletisim kurulur, kataloglar, dergiler ve numuneler lizerinden bilgi saglanir.
Ancak e-ticarette, tiriinle ilgili bilgilere, firma web sayfasi ve diger satict kurumlarin

web siteleri araciligiyla erisilebilir (Simsek, 2012).

Elektronik ticaret sayesinde uzun zaman harcanan aligveris silireci dakikalar iginde
gerceklesebilmektedir. Tiiketicilerin {iriinlere hizli ulasabilmesi, bir¢ok sanal
magazadan karsilagtirma yaparak aligveris yapmasi tiiketimi artirmaktadir. Bu durum

isletmeler agisindan da birgok iiriiniin satisini ve karlarini artirmalarini saglamaktadir.



1.2. E-Ticaretin Araclarn

Elektronik ticaret araglari genellikle telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve
para transfer sistemleri, Elektronik Veri Degisimi (EDI), internet, intranet ve Kablosuz
Uygulama Platformu (WAP) olarak siralanir. Ancak teknolojideki ilerlemelerle
birlikte, bu araglarin sayisinin ve gelisimlerinin artacagi Ongoriilmektedir

(Kiigtiky1lmazlar, 2006).

Elektronik ticaret genellikle internet {izerinden yapilan ticaret seklini ifade eder ve
siklikla "internette ticaret" terimi de kullanilir. Bu nedenle, tartismalar genellikle

yukarida belirtilen diger araclar tizerinde yogunlasmaktadir (Cak, 2002).

1.2.1. Telefon

Telefon, elektronik ticaretin bilinen en eski ve 6nemli aracidir ve ag iletisimi tizerinden
calisir. Telefon, interaktif ve esnek Ozelliklere sahip olmasiyla ticari islemlerde en
yaygin kullanilan ara¢ haline gelmistir. Hizmetlerin bir¢ogu telefon araciligiyla
dagitilmakta ve ddemeler telefon faturasi lizerinden gergeklestirilmektedir. Telefon
sayesinde mal siparisi verme, provizyon ve onay islemleri kolaylikla yapilabilmektedir

(Simsek, 2012).

1.2.2. Faks

Telefon, geleneksel elektronik ticaret araclarindan biri olup esnek ve etkilesimlidir.
Faksa gelince, maliyetli olmas1 ve génderilen belgelerin kalitesinin diisiik olmasi gibi
dezavantajlar1 vardir. Ayrica, ilerleyen teknolojilerin gelisimiyle birlikte interaktif
olmasina ragmen cazibesini yitirmistir. Internetin gelisimiyle birlikte faksin pahali
olmast, sesli iletisimi kisitlamasi ve goriintii kalitesinin diisiik olmasi gibi nedenlerden

dolay1 tercih edilmemektedir (Cak, 2002).

1.2.3. internet

Internet, e-ticaret islemlerinin tamamini gerceklestirebilen tek aractir. E-ticaret
acisindan en giiclii ve etkili olan internet, bir hizmetin iiretiminden, reklamina, satin
almasindan ddemesine ve teslimatina kadar tiim asamalarini kolaylikla yonetebilir. E-
ticaret kavramu, internetin sundugu interaktif iletisim 6zellikleri sayesinde ses, goriintii
ve yazili metinlerin ayn1 anda iletilmesi, zaman ve mekan sinirlarinin olmamasi ve

daha diisiik maliyetlerle calisabilme gibi firsatlarla hizla 6ne ¢ikmustir. Internetin
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sundugu esneklik, diger e-ticaret araclarma gore daha fazladir. internet, iletisim ve
ticaretin daha kolay ve hizli bir sekilde gerceklesmesini saglayarak engelleri azaltan

bir ortamdir (Bal, 2003).

1.2.4. intranet

Intranet, "IntraNetwork" ifadesinin kisaltmasi olan ve internetin bir tiirevidir. Intranet,
kurumsal aglar iizerinden erisilebilen ve smurli kullanici kitlesiyle paylasilan bir
iletisim agidir. Isletme icinde kullanilan gelismis bir bilgisayar ag1 modelidir. Baska
bir deyisle, internet teknolojisinin isletme i¢indeki kullanimidir. Intranetler, iletisimi
daha etkili bir sekilde yonetmek igin temel bir altyap: saglarlar. Intranet, halka agik bir
web sitesiyle ayni genel kurallari kullanir, ancak sadece ¢aliganlar ve isletmenin yetkili
temsilcileri tarafindan erisilebilir. Intranet {izerinde kullanilan dil farklilik gosterebilir
ve intranet, dis diinyadan gelen tehditlere karsi giivenlik duvariyla korunur (Altun,

2005).

1.2.5. Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange)

Elektronik verilerin aligverisi olarak tanimlayabilecegimiz EDI, bir firmada kullanilan
evraklarin standart sekilde firma i¢i aligverigini saglamaktadir. EDI sistemini daha
anlasilir agiklarsak, satin alma siirecinde siparis fisi ve fatura gibi belgelerin yerine
gecen evrensel elektronik bigimleridir. Isletmeler kagit halindeki evrak siireclerini
otomatiklestirme yoluyla, zaman konusunda Onemli tasarruflar saglayabilirler ve
klasik kagit islemlerinde olusabilecek hatalar en aza indirilebilir. EDI siirecinde,
datalar herhangi bir firmadaki bilgisayar ortamindan baska bir firmadaki bilgisayara
direkt olarak gidebilmektedir. EDI galisma sistemi, verilerin yer ve sirasini bir belge
olarak belirlemektedir. Bu otomatiklestirme islemi sayesinde klasik evrak ve belge
hazirlama yontemi kullanilarak harcanan giinler yerine, veriler aninda hizli bir seklide

paylasilabilmektedir (IBM, 2022).

1.2.6. Televizyon

Televizyon hem gorsel hem de isitsel sunum imkaniyla donatilmis bir ara¢ olarak,
insanlar tizerinde uzun siireli etkiler birakan yaygin bir iletisim aracidir. Televizyonlar,
internete erisimi saglamak i¢in bir¢cok internet servisiyle entegre edilebilen ek cihazlar

yardimiyla internete baglanabilir. Televizyonun internete baglanmasiyla birlikte



kullanicilar elektronik ticaret yapabilme yetenegine sahip olurlar (Ozbay ve Akyaz,
2004).

Televizyonun tek yonlii olma dezavantajini ortadan kaldirmak icin 6zellikle gelisen
multimedya teknolojisi 6nemli bir rol oynamaktadir. Geleneksel televizyon yapisini
dontistiren web TV, internet TV, interaktif TV ve dijital TV gibi ilerlemeler, yeni
araclarla elektronik ticaretin yon degistirmesini tesvik etmektedir. Sifreli yayin yapan
televizyon kanallar1 ve multi-kanal uygulamalar1 da bu yeni teknolojiler arasinda yer
almaktadir. Bu yeni teknolojiler, bireylerin televizyonun uzaktan kumandasiyla
kolaylikla aligveris veya bankacilik islemlerini gergeklestirebilmesine olanak

tanimaktadir (Bozkurt, 2000).

1.3. Faaliyet Cesidine Gore Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticareti dolayli ve dogrudan e-ticaret olarak iki tiire ayirabiliriz (Canpolat,
2001).

1.3.1. Dogrudan e-ticaret yontemi

Dogrudan e-ticaret yontemiyle, sanal olarak da bilinen gayri fiziki iirlinlerin ve
hizmetlerin siparisleri, teslimatlar1 ve 6demeleri elektronik ortamda, ¢evrimigi olarak
gerceklestirilir. Bu siirecte mal veya hizmetler fiziksel varlik olmayan bir sekilde
sunulur ve igslemler tamamen dijital platformlar araciligiyla gerceklesir (Canpolat,
2001).

Sanal ortamda gerceklesen islemlerle, fiziksel herhangi bir siirece ihtiya¢ duyulmadan,
fiziksel olmayan mallarin ve hizmetlerin (yazilimlar, goérsel ve isitsel {riinler, bilgi
veya danigmanlik hizmetleri vb.) siparis edilmesi, 6demesi ve teslimati ¢evrimigi
olarak gerceklestirilir. Bu yontem, cografi kosullardan bagimsizdir ve tiim islemler

sanal platformlar iizerinden yapilir (Dogan, 2005).

1.3.2. Dolayh e-ticaret yontemi

Dolayl elektronik ticaret, {iriinlerin sanal ortamda siparisinin alinmasi, 6demelerinin
Havale, Elektronik Fon Transferi (EFT), Kredi karti, E-ciizdan vb. Odeme
yontemleriyle gerceklestirilmesi, teslimatlarinin posta veya kargoyla fiziki olarak
tirtiniin teslim edilmesidir. Dolayl1 e-ticaret; ddeme sistemleri, tasimacilik ve giimriik

sistemleri gibi birgok dissal faktore bagl olarak ger¢eklesmektedir (Marangoz, 2011)
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Elektronik ortamda yapilan sipariglerin, geleneksel yontemlerle (posta hizmeti ve
ticari kuryeler) fiziksel teslimata doniistiiriilmesi seklinde gergeklesir. Bu siirec,
ulasim, 6deme ve giimriik gibi dis etkenlerden etkilenebilir. Elektronik ortamda
baslayan islem, fiziksel teslimatla tamamlanirken, dis faktorlerin etkisiyle siireg

uzayabilir veya degisebilir (Bucakli, 2007).

1.4. Taraflarina Gore E-Ticaret Tirleri

Internetin ticari diinyada kullanimi, yeni pazarlarin olusmasina ve kesfedilmesine yol
agcmistir. Bu yeni pazarlar, geleneksel ticaretin disinda kalan pazaryerlerini
kapsamaktadir. Internet sayesinde ortaya c¢ikan bu pazaryerleriyle birlikte yeni
kavramlar da gelismistir. Genel olarak, internet iizerinde bes farkli pazar alami
bulunmaktadir: isletmeler arasi (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C), miisteriden
miisteriye (C2C), isletmeden devlete (B2G) ve devletten isletmelere (G2B) pazar
alanlart. Bu pazar alanlari, internetin ticaret ve is yapma diinyasinda gesitlilik ve

farklilik saglamistir (Tasdemir, 2018).

Internet sektoriindeki ilerlemelerle birlikte, web uygulamalari da gelisim
gostermektedir. ilk basta basit web sayfalarinin otesine gecilerek, E-Ticaret, B2B,
B2C, M-ticaret gibi daha gelismis teknolojik altyapiya sahip uygulamalara gegilmistir.
Bu ilerleme, internet lizerinde is yapma ve ticaret alaninda yeni firsatlar sunmustur

(Akgdz, 2009).

1.4.1. Firmadan firmaya elektronik ticaret (Business to Business- B2B)

Bir firmanin farkli bir firmaya mal ve hizmet satis1 ile gerceklesen elektronik ticaret
tiirtidiir. Isletmeler icin katma degeri yiiksek kazanglar saglayan ve biiyiimelerinde
onemli katki saglayan e-ticaret tiiriidiir. Firmalarin dagiticilartyla, tedarikgileriyle,
bayileri ve diger isletmelerle yapmis oldugu firmalar arasi e-ticaret, “B2B” olarak

tanimlanmaktadir (Gtiler, 2010).

Bir bagka tanima gore firmalarin talep ettikleri iiriin veya hizmetlerin diger firmalarin
internet sitesinden veya bir¢ok firmanin bulundugu elektronik pazar yerlerinden tercih

ettigi tireticiden istedigi tiriinii alabilmesidir (Tagsdemir, 2018).

E-ticaret, isletmeler arasi ticarette maliyetleri diisiirme ve verimliligi artirma

konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir slipermarkette, barkod okuyucularin
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kullanildig1 ve islemlerin elektronik ortamda gergeklestirildigi bir otomasyon sistemi
sayesinde, tiim asamalarda (kasa, stok kontrolii, vb.) bilgisayarlar kullanilir. Bu sistem,
triinlerin envanterdeki takibini yapar (raf, depo), satis egilimlerini izler ve
gerektiginde otomatik siparisleri verir. Bilgisayar aglar1 araciliiyla, yeni siparisler
otomatik olarak tireticiye iletilir. Siparig formunu olusturan bilgisayar, ilgili bilgileri
satig, iiretim, dagitim ve muhasebe departmanlarina otomatik olarak ileterek siireci

kolaylastirir (Elibol ve Kesici, 2004).

Iki isletme arasinda gerceklesen bu elektronik ticaret tiiriinde fuar katilim giderleri,

tanitim, seyahat masraflar1 gibi faaliyetlerde 6nemli derecede tasarruf saglanmaktadir

(Delibal, 2019).

B2B e-ticaret yurtici ve yurtdisi firmalari birbirine sinirlar olmadan tanitma, yenilikleri
ve fikirleri paylasma, iiriin ve hizmetlerinin satis1 icin adil ve esit rekabet sartlari

altinda ticaretlerini gergeklestirebilme olanagi saglamaktadir.

8.000
7.000 6.783 6.783 6.795

6.234
5.711 5.790
6.000 5 236
000 4.887
2 4399
4.000 3.705
3. 130 4 3 161
3000 2761
2.000
1.000

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

o

B Yillar

Sekil 1.1. 2006-2019 yillar1 aras1 ABD’de B2B e-ticaret rakamlari
Kaynak: Statista (2023a)

B2B elektronik ticaretin en yaygin olarak kullanildig: tilkelerden biri olan ABD “dir.
Sekil 1.1’de gorildigi gibi 2006 yilindan 2019 yilina kadar B2B e-ticaretin
Amerika’da ¢ok Onemli miktarda artis gosterdigi goriilmektedir. 2006 yilinda 2.7
milyon dolar olan ticaret rakami 13 yilda %40 biiylime kaydederek 6.7 milyon dolara
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ulagsmigtir. B2B e-ticaret tiim diinyada ilerleyen yillarda da hizli bir sekilde ivme

kazanarak artacak ve klasik ticaretin yerini alacaktir.

1.4.2. Firmadan tiiketiciye e-ticaret (Business to consumer- B2C)

E-ticarette B2C modelinde hedef kitle tiiketicilerdir. Elektronik ortamda, mal ve
hizmetlerin tliketiciye satigi bu modelde gergeklestirilir. B2C e-ticaret, dogrudan mal
satist veya bankacilik, sigortacilik gibi ddemelerin internet iizerinden yapilmasi
seklinde olabilir. B2C, sanal magaza olarak da adlandirilabilir. B2C e-ticaret,
isletmelerin daha genis bir miisteri kitlesine ulasmasimi saglar. Elektronik ortam,
misterilerin ihtiyaclarini daha kolay tespit etmeyi ve miisteri taleplerine uygun tiriin
cesitliligini  artirmayr mimkiin  kilar.  Geleneksel ticaret ydntemlerinin
uygulanmadigindan maliyetler minimum seviyeye diiser. Bu durum, isletmelerin

karlarin1 maksimize etmelerine yardimci olur (Arslan, 2014).

B2C e-ticaret her gegen yil artan ilgi gérmektedir. Bunun nedeni, istenilen zamanda
aligveris yapma imkani sunmasidir. Genis iiriin ¢esitliligi ve geleneksel aligverise gore
daha uygun fiyatlar, tiiketicileri e-ticarete yoOnlendirmistir. Firmadan tiiketiciye
elektronik ticaret, sinirli bolgeden ve klasik bir magaza isletmesinin karsilagtig
sorunlar olmadan, sanal ortamda ¢evrimig¢i olarak tiiketici ihtiyaglarina
karsilayabilecek yontemler sunmaktir. Klasik ticarete goére maliyetlerde Onemli

avantajlar saglamaktadir (Gtiler, 2010).

Internet ortaminda smirlar olmadan tiim diinyada firmalar nihai tiiketiciye
ulasabildikleri icin B2C siteleri ihracat noktasinda da yurtdisi miisterilere ulagsma sansi
vermektedir. Giliniimiizde (amazon.com, e-bay.com, aliexpress.com) gibi e-ticaret

pazar yerlerinde firmalar {iriin ve hizmetlerinin satigin1 ger¢eklestirmektedirler.

1.4.3. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (Consumer to consumer-C2C)

Bu elektronik ticaret tiiriinde tiiketiciler kendi aralarinda mal ve hizmet aligverisi
yapabilmektedir. Giiniimiizde popiilaritesi giderek artan (letgo.com, dolap.com,
sahibinden.com) gibi mobil uygulama ve internet siteleri iizerinden ikinci el iriin ve
esyalarin satis1 ve hizmet alimlar1 bu tip e-ticaret siteleri lizerinden yapilabilmektedir.
Siirekliligi olmayan satiglar olup saticinin elindeki mallar smirli sayidadir (Gokgiil,

2014).
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Tiketiciler, onceden satin aldiklar1 iirlinleri ¢evrimi¢i aligveris sitelerine, kendi
internet sitelerine veya diger dijital platformlara koyarak bagka tiiketiciye satig
yapabilirler. Diinyadaki en popiiler e-ticaret sitesi "eBay" olarak bilinmektedir. Ayrica,
letgo, sahibinden.com gibi biiylik e-ticaret siteleri ve ikinci el iirtin satan platformlarda

da bu aligveris yontemi miimkiindiir (Y1lmaz ve Bayram, 2020).

1.4.4. Isletmeden devlete e-ticaret (Business to government-B2G)

B2G olarak adlandirilan isletmelerin devlete satis kavraminda, isletmeler ve devlet
kurumlar1 bilgi aligverisi yapmak ve daha etkin bir sekilde is yapabilmek i¢in merkezi
bir web sitesini kullanmaktadir. Devlete bagvurularin ve vergi formlarinin tek bir
noktadan gonderilmesini saglayan bir web sitesi, B2G hizmeti sunmaktadir. Ayrica,
kurumsal bilgilerin giincellenmesi, doldurulmus formlarin ve 6demelerin teslim
edilmesi, ayrica 6zel sorularin cevaplanmasi gibi konularda kolaylik saglayan bir

hizmet sunar (Yamamoto, 2013).

1.4.5. Tiiketiciden devlete e-ticaret (Consumer to government-C2G)

Elektronik ortamda tiiketicilerle devlet arasindaki iliskilerin gerceklestirilmesi C2G
olarak adlandirilir. Bu tiir e-ticarette ticari ama¢ bulunmamaktadir. Vergi 6demeleri,
sigorta primleri, pasaport ve ehliyet islemleri, niifus bilgilerinin giincellenmesi gibi
islemler C2G'ye oOrnek olarak gosterilebilir. Devlet, bireylere kolaylik saglamak
amaciyla bu kanali kullanmaktadir (Arslan, 2014).

1.5. Elektronik Ticaretin Dolayh Taraflar

Elektronik ticaret islemlerinde, klasik ticarette oldugu gibi taraflarin islem siirecine
dahil olmas1 6nemlidir. Bu siirecte, islemin diizgiin isleyisi, glivenligi ve kontrolii gibi
asamalarda dolayli taraflarin  ticarete katilimi  gdzlemlenebilir.  Bunlar;

(Kiigiiky1lmazlar; 2006).

e Ureticiler

e Alcilar

e Saticilar

e Bankalar

e Komisyoncular
e Sigorta sirketleri
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e Nakliye sirketleri

e Ozel sektor bilgi teknolojileri

e Sivil toplum orgiitleri

e Universiteler

e Onay kurumlari, elektronik noterler

e Dis ticaret miistesarligi

e Glimriik miistesarlig1

e BT gelistiren ve saglayan kuruluslar
Elektronik ticarette taraflar birbirlerini biitiinleyici bir zincir seklinde olup taraflardan
birinde gergeklesen bir aksaklik tiim sistemi etkileyerek e-ticareti olumsuz seklide
etkileyecek veya tam tersi uyum i¢inde ¢alisan bir sistemle olumlu etkiler yaratacaktir.
Bu nedenle taraflardan her biri kendi zayif yonlerini tespit ederek gelistirme cabasi

icinde olmalidir.

1.6. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Elektronik ticaret, isletmelere rekabet avantaji saglamada 6nemli kaynak olusturan
ticaret yontemidir. Hem isletmelere hem de tiiketicilere ¢esitli faydalar sunar. Ancak,
e-ticaretin yayginlagmasini yavaslatan bazi sorunlar yasanmaktadir, 6zellikle B2C e-
ticaret modelinde hala cesitli zorluklarla karsilagilan konular arasinda giivenlik,
gizlilik, vergilendirme, internet lizerinden 6deme yapma, teslimat ve iade siirecleri ile
tiiketici haklarinin korunmasi yer almaktadir. Bu sorunlar ve e-ticaretin gelisimini
engelleyen faktorler, elektronik ticaretin karsilagtigi sorunlar ve biiyiime potansiyelini

siirlayan etmenler olarak ele alinmaktadir (Anbar, 2001).

1.6.1. Giivenlik sorunu

E-ticaret, bircok sektdrde ve is diinyasinda etkili olmasina ragmen, kullanicilarin e-
ticareti benimsemelerini engelleyen bir faktor olarak tam giivenligin saglanamamasi

veya giiven eksikligi gosterilebilir (Flavian ve Guinaliu, 2006).

E-ticarette, alic1 ve satic1 arasinda fiziksel temas olmadan gerceklesen alim-satim
islemleri nedeniyle karsilikli giiven duygusu 6nceliklidir. E-ticaretin gelisimindeki en
kritik faktor, internet iizerinden iletilen bilgilerin glivenligidir. Tiiketicilerin kredi kart1

gibi bilgilerini internet {izerinden e-ticaret i¢in paylasirken, bu bilgilerin liglincii kisiler
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tarafindan ele gegirilme riski vardir. Bu riskin ortadan kaldirilmasi, e-ticarete olan
giivenin artmasi ve e-ticaretin gelisimi igin son derece 6nemli bir adimdir (Diker ve

Varol, 2013).

1.6.2. Vergi sorunu

E-ticaretin hizli bir sekilde gelisme gostererek yaygin bir hal almasi ve kiiresel
elektronik ticaret ile uluslararasi elektronik ticaret faaliyetleri icin mevcut vergi
uygulamalar yetersiz kalmakta, bu durum devletlerin is birliginin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu amacla Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Teskilati'nin 1998’de
Ottowa’da elektronik ticaretin vergi uygulamasina tabi olmasina iligkin; tarafsiz olma,
etkin olma, sade olma, etkili olma, adaletli olma, esnek olma ilkeleri yasanan sorunlari

giderme ve ortak bir standart ortaya koymay1 hedeflemektedir (Kara ve Coskun, 2012).

E-ticaretin kiiresel boyutta gergeklestirilebilmesi, her iilkenin kendi kanunlarina gore
farkli vergi isimleri altinda vergi talep etmesi nedeniyle vergilendirme konusunda
hangi tilkenin kanunlarinin gegerli olacagi 6nemli bir soru isareti olugturmaktadir. E-
ticarette dikkate alinmasi gereken Onemli bir vergi tiiri Katma Deger Vergisi
(KDV)’dir.  Avrupa Birligi'nde uygulanan KDV'nin, sanal iirlinlerin
vergilendirilmesinde tiiketimin gergeklestigi tilkede uygulanmasi gerektigi, Avrupa
Birligi Maliye Bakanlar1 tarafindan belirtilmistir. Elektronik ortamda yapilan iiriin
satiglarinda KDV, mevcut mevzuata gore irliniin teslim edildigi yerde tarh ve
tahakkuk ettirilmektedir. Ithal edilen iiriinler igin ise giimriik gecisi sirasinda giimriik
vergileri ve KDV tahsil edilmektedir. Ancak, hizmet satiglarinin elektronik ortamda
nasil ve nerede KDV'nin tahsil edilecegi konusunda bazi sorunlar bulunmaktadir. Bu
ylzden, e-ticaret alaninda daha net ve tutarli bir KDV sisteminin olusturulmasi

gerekmektedir (Arslandere, 2010).

1.6.3. Yasalar

E-ticaret faaliyetleri arttikca yasal bosluklarinda arttigi goézlemlenmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 mal veya hizmetin beklentilerini karsilamamasi veya hig
alinmamasi gibi durumlarda kendilerini koruyacak yasalara ihtiya¢ duymaktadir. Bu
durum e-ticarete temkinli yaklagsmalarma neden olmaktadir. Uluslararasi ticarette

sozlesmelerin kurulmasi, sorumluluklarin yerine getirilmesi, fikri haklarin giivence
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altina almmasi, giivenlik ve gizliligin saglanmasi gibi konular ¢ekimserlik

olusturmaktadir (Kara ve Coskun, 2012).

E-ticarette faaliyet gosteren isletmelerin, ulusal ve uluslararasi diizeyde gegerli olan
yasal diizenlemelere uymalar1 gerekmektedir. Bu yasal diizenlemeler, tiiketicilerin
korunmasi, veri gizliligi, tedarik zinciri yonetimi ve ticari islemlerin giivenligi gibi
konulart kapsar. E-ticaret kategorisinde, giivenin temin edilmesi ve islerin
gelistirilerek devam ettirilmesi i¢in, ilgili kurallarin belirlenmesi ve taraflar arasinda
hukuki kavramlarin, 6rnegin haklar, sorumluluklar, yetkiler ve yiikiimliiliikler gibi

konularin ¢oziilmesi gerekmektedir. (Erdag ve Batuman, 2006).

Hukuk sistemi iginde, internetin unsurlarinda baz1 eksiklikler oldugu
gbzlemlenmektedir. Bu noktada, ¢Oziim getiren hiikiimlerin var olmasi ve
uygulamalarda bulunmasi onemlidir. Bu siire¢ler 6zel hukuk alaniyla iliskilidir.
Internetin hukuki altyapisi, smirlayici degil tesvik edici ve ydnlendirici olmalidir.
Tiiketicilerin korunmasi, e-ticaretin yeniden degerlendirilmesi agisindan 6nemlidir. E-
ticaret sozlesmeleri, borglar hukuku baglaminda degerlendirilirken, e-ticaretin kabul
edilmesi usul hukuku alaninda etkilidir. E-imza kullaniminda, gizli anahtar yontemi
uygun bir secenektir. Odemelerde yasa dis1 faaliyetlerin engellenmesi igin dnleyici

onlemler alinmalidir (Canpolat, 2001).

1.6.4. Yetismis insan giicii

E-ihracat yapan firmalar yabanci dil becerilerine sahip yetismis insan giiciine ihtiyag
duymaktadir. Tiirkiye’de e-ithracat yapan firmalarin karsilagtiklari dnemli sorunlardan
biri de yazilim uzmanlarinin azlig1 ve maddi acidan farkl sektorleri tercih etmeleridir.
Diger bir sorun da farkli yabanci dillere hakim personel bulamamalar1 6zellikle
Avrupa Tllkelerine olan elektronik ticarette miisteri iliskileri noktasinda zorluklar
olusturmaktadir (Tepav, 2014). Bilgi ve beceri yoniinden bilisim teknolojileri
konusunda yeterli donanima sahip olmayan personellerin bu alanda calismasi ve
sektordeki bilgili personelin az olmasi bu sektoriin ilerlemesi agisindan sorun

olusturmaktadir (MacGregor ve Vrazalic, 2005).

1.6.5. Alt yap1

Haberlesme alt yapilarinin kisithiligi gelisme siirecinde olan iilkelerde e-ticaretin

yukselisine engel teskil etmekte ve gelismis iilkelerle rekabette zorluk yasamasina
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neden olmaktadir (Anumba ve Ruikar, 2002). E-ticaretin gelisimi i¢in genis bant
kullanim1 kaginilmaz bir gerekliliktir. Clinkii yetersiz bant genisligi, veri transferinin

sliresini uzatir ve internet tabanli islemlerin verimini distirtir (Kshetri, 2007).

1.6.6. Odeme sistemleri

E-ticaret yontemiyle yapilan aligverislerde satici ve miisterinin yliz yilize goriisme
imkant olmadig1 icin giivenlik faktorii ¢ok ©Onemli bir husus olarak kendini
gostermektedir. Bu nedenle bir¢ok lilke 6deme sistemleriyle ilgili yasalar ¢ikarmistir.
E-ihracat agisindan bu durum iilkeler aras1i mevzuat farkliliklarindan dolay1 sorunlar
yaratabilmektedir. Ornegin, baz1 iilkelerde kredi kartlarinin yurtdisi alisverislerinde
kullanilmasina izin verilmezken, bazi iilkelerde elektronik imzalarin herhangi bir yasal
hiikmii bulunmamaktadir (Tepav, 2014).

1.6.7. Lojistik siirec

Uriin veya hizmet alisverisleri internet iizerinden gerceklestirildigi i¢in d6deme ve
teslimat onaylar1 da internet tizerinden yapilmaktadir. Teslimat islemleri ise ¢evrimigi
siiregten sonra kargo firmalar1 aracihigiyla fiziksel olarak gergeklestirilmektedir. Uriin
veya hizmetlerin takibi ise kargo firmalarinin is birligiyle elektronik ortamda siparis
numarasi kullanilarak yapilmaktadir. Teslimatin gecikmesi kadar erken gerceklesmesi
de miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkileyen bir faktor olarak kabul edilmelidir.
Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in, e-ticarette teslimatlarin miisterinin istedigi
zamanda ve belirttigi adrese gergeklestirilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu,
olumsuzluklarin 6niine gegmek ve miisteri deneyimini iyilestirmek adina 6nemli bir
adimdir. Ayn1 zamanda kargo firmalarinin iiriinii hasarsiz bir sekilde teslim etmesi de
teslimat stirecinde yasanabilecek onemli bir konudur. Bu nedenle, kargo firmalarinin

teslimat esnasinda 6zenli davranmasi gerekmektedir (Yasa, 2016).

1.7. E-Ticarette Odeme Sekilleri

Elektronik ticarette g¢esitli 6deme yontemleri bulunmaktadir. Bunlar arasinda en
yaygin kullanilanlar sunlardir: kredi kartlari, elektronik kredi kartlar1, otomatik vezne
makineleri ve para vericileri, satis noktasi terminalleriyle gerceklestirilen elektronik
fon transferleri, elektronik para, elektronik ¢ek, akilli kartlar, dijital ciizdanlar, mobil

odemeler ve diger cesitli 6deme yontemleri (Elibol ve Kesici, 2004).
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Elektronik 6deme sistemleri, internet tabanli temel teknolojilerle ¢alisan ve iirlinlerin
veya hizmetlerin 6demelerini otomatik olarak gergeklestiren veya kaydeden

sistemlerdir (Ozmen, 2012).

E-ticaretin 6deme alimi siireci her zaman beraberinde bazi sorunlar1 getirmistir.
Ancak, gilivenlik acisindan bu sorunlar ele alinmali ve ¢oziilmelidir. E-ticarette
kullanilan 6deme alma yontemleri, zorluklar igerebilse de bir e-ticaret sitesinde en
kolay yontem olan kredi kartiyla 6deme yapmanin yani sira en az 2-3 farkli 6deme
alma yontemi bulunmasi gerekmektedir. Ozellikle e-ihracat yapan firmalar icin
yurtdist 6deme sorunlari, yurti¢ci 6demelere gore daha karmasik ve zorlu olabilir

(Delibal, 2019).

Tablo 1.1. 2018-2022 Bolgelere gore e-ticaret 6deme yontemleri i¢in degisim

ongoriileri
Global Kuzey Amerika ALati_n EMEA Asya-Pasifik
merika

2018 | 2022 | 2018 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022

E-Ciizdan %36 | %47 | %20 %33 | %15 | %18 | %21 | %24 | %52 | %66
Kredi Karti %23 | %17 | %34 %27 | %45 | %29 | %20 | %14 | %17 | %ll
Banka Karti %12 | %11 | %19 %19 | %10 | %16 | %20 | %17 | %5 | %3
Banka Transferi %11 | %11 %6 %5 %9 | %8 | %16 | %20 | %12 | %11
Gecikmeli banka karti %8 | %6 %13 %11 %7 %7 | %10 | %10 | %4 | %3
Teslimat Aninda Odeme %5 %3 %4 %2 %4 %3 %7 %7 %4 %2
On Odemeli Kart %2 | %1 %3 %2 %2 | %3 | %3 | %l | %2 | %l
PostPay %l | %l %0 %0 %8 | %14 | %1l | %0 | %2 | %2
E-Fatura %l | %l %0 %0 %0 | %0 | %1 | %7 | %0 | %0
PrePay %l | %0 %1 %0 %1 | %2 | %l | %1 | %0 | %0
Diger %0 | %0 %1 %0 %0 | %0 | %0 | %0 | %0 | %0

Kaynak: TUSIAD, 2019

Tablo 1.1. ‘de gosterildigi iizere giiniimiizde en popiiler 6deme yontemi olan kredi
kartt kullaniminin giderek azalacagi bunun yerine E-Ciizdan kullanimin artacagi
goriilmektedir. Glinlimiizde hepsiburada.com internet sitesinin Hepsi Pay elektronik
clizdan uygulamas1 (Hepsiburada.com, 2023), Trendyol ‘un Trendyol Ciizdanim
elektronik ciizdan uygulamalar1 (Trendyol.com, 2023), giderek popiilerlik
kazanmakta, sundugu giivenlik avantaji ve daha fazla kontrollii 6demeyle kullanicilar

tarafindan giinden giine artarak benimsenmektedir.
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Tablo 1.2. 2022 Y1l Internetten Yapilan Kartli Odeme Islemleri

islem Tutar1 (Milyon TL)
Dénem Yerli Kartlarin Yurt I¢i ve Yurtdisi Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurt I¢i
Kullanim Kullanim
Yurt I¢i Yurtdist Toplam Yerli Kart | Yabaner Kart Toplam
OCAK 44.795,12 2.850,04 47.645,16 44.795,12 4.016,19 48.811,31
SUBAT 47.422,09 2.799,78 50.221,86 47.422,09 4.762,11 52.184,19
MART 62.169,38 3.231,54 65.400,93 62.169,38 5.849,38 68.018,76
1. DONEM 154.386,59 8.881,36 163.267,95 154.386,59 14.627,67 169.014,26
NISAN 61.427,10 3.250,33 64.677,43 61.427,10 6.192,44 67.619,54
MAYIS 70.050,51 3.441,02 73.491,52 70.050,51 7.825,01 77.875,52
HAZIRAN 78.080,78 3.702,10 81.782,89 78.080,78 8.918,29 86.999,07
2. DONEM 209.558,39 10.393,45 219.951,84 209.558,39 22.935,74 232.494,13
TEMMUZ 76.554,68 3.909,12 80.463,80 76.554,68 8.910,03 85.464,71
AGUSTOS 88.355,02 4.464,97 92.819,99 88.355,02 7.336,45 95.691,46
EYLUL 93.754,01 4.635,59 98.389,60 93.754,01 6.024,89 99.778,90
3. DONEM 258.663,70 13.009,68 271.673,39 258.663,70 22.271,36 280.935,07
EKIM 94.650,97 5.055,75 99.706,72 94.650,97 5.410,32 100.061,29
KASIM 116.311,42 5.498,84 121.810,26 116.311,42 4.981,52 121.292,95
ARALIK 119.066,35 6.005,67 125.072,02 119.066,35 4.892,96 123.959,31
4. DONEM 330.028,74 16.560,26 346.589,00 330.028,74 15.284,80 345.313,55
2022 YILI 952.637,43 48.844,75 1.001.482,18 | 952.637,43 75.119,58 1.027.757,01

Kaynak: Bankalararas1 Kart Merkezi, 2022

Tablo 1.2°te yerli kartlarin 2022/1.déneminde yurtigi kullanim1 154.3 Milyon TL ‘den
4.donemde 330 Milyon TL ‘ye yiikseldigi goriilmektedir. Yurtdisi kullanimlar1 ise
2022/1.donem 8.8 Milyon TL iken 4. Donemde 16.5 Milyon TL ‘ye yiikselmistir.
Tiirkiye’de sanal aligverislerde en yaygin 6deme yonteminin kredi karti oldugu
goriilmektedir. Sanal kredi karti hizmetlerinin bankalar tarafindan sunulmasi kredi
karttyla olan alisverislerde alicilara daha giivenli aligveris 6deme yontemi sunarak kart

kullanimini olumlu yonde etkilemistir.

Elektronik ticaretin gelisimiyle birlikte giiven ve kabul, geleneksel ticarete kiyasla
daha da 6nemli hale gelmektedir. Geleneksel ticarette miisteri, iirlinii fiziksel olarak
inceleyerek degerlendirir ve nakit veya kredi kart1 gibi 6deme yontemlerini kullanarak
0demesini gerceklestirir. Ancak e-ticarette miisteri genellikle islem ve 6deme siirecini
elektronik olarak gergeklestirirken, T{riinii  fiziksel olarak gérme imkani

bulamamaktadir (Delibal, 2019).
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Tablo 1.3. 2021 Y1l Internetten Yapilan Kartl Odeme Islemleri

islem Tutar1 (Milyon TL)
Yerli Kartlarm Yurtici ve Yurtdisi Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtici
Dénem Kullanimi Y;il;lll]acllnml
Yurtici Yurtdisi Toplam Yerli Kart Kart Toplam

OCAK 24.871,42 1.428,56 26.299,97 24.871,42 1.260,04 26.131,45
SUBAT 25.837,15 1.388,05 27.225,21 25.837,15 1.150,28 26.987,43
MART 30.922,97 1.612,22 32.535,19 30.922,97 1.796,55 32.719,52
1.DONEM 81.631,54 4.428,83 86.060,37 81.631,54 4.206,86 85.838,40
NiSAN 27.658,89 1.715,68 29.374,56 27.658,89 1.575,13 29.234,02
MAYIS 32.706,48 1.891,43 34.597,90 32.706,48 2.164,22 34.870,70
HAZIRAN 34.544,32 1.775,66 36.319,98 34.544,32 3.718,23 38.262,55
2.DONEM 94.909,68 5.382,76 100.292,44 94.909,68 7.457,58 102.367,26
TEMMUZ 33.099,00 1.739,46 34.838,46 33.099,00 3.774,05 36.873,04
AGUSTOS 35.268,22 1.910,80 37.179,01 35.268,22 3.125,03 38.393,25
EYLUL 38.281,14 2.049,16 40.330,30 38.281,14 3.049,08 41.330,22
3.DONEM | 106.648,36 5.699,42 112.347,77 106.648,36 9.948,15 116.596,51
EKIiM 40.301,23 2.229,27 42.530,50 40.301,23 3.303,84 43.605,07
KASIM 51.967,73 2.599,64 54.567,37 51.967,73 3.485,79 55.453,52
ARALIK 46.628,33 3.287,99 49.916,32 46.628,33 4.018,68 50.647,00
4.DONEM | 138.897,29 8.116,90 147.014,19 138.897,29 | 10.808,31 149.705,60
2021 YILI 422.086,86 | 23.627,91 445.714,77 422.086,86 | 32.420,90 454.507,77

Kaynak: Bankalararasi Kart Merkezi, 2021

Tablo 1.3’te 2021 yilinda yerli kartlarin 1.donemde 81.6 Milyon TL’den 4.dénemde
138.8 Milyon TL’ye Yerli
kullanimlarinda 4.4 Milyon TL olan kullanim tutar1 4.dénemde 8.11 Milyon TL ‘ye

yukseldigi goriilmektedir. kartlarin  yurt dis1
yiikseldigi goriilmektedir. Pandemi déneminde internet ortaminda aligverisin genis
kitleler tarafindan benimsenmesi kartli 6deme rakamlarina olumlu yonde yansiyarak
2021 yilmin 4.doneminde bir o6nceki yilin 4.donemine gore %358 artis sagladig

goriilmektedir.

1.7.1. Kredi kart1

Elektronik ticarette en yaygin olarak kullanilan 6deme araglarindan biri olan kredi
kartlar1, kullaniminin kolay olmasi, genis bir kullanici kitlesine hitap etmesi, taksit
imkan1 sunmasi ve tiim diinyada standart bir altyapiya sahip olmasi gibi 6nemli
ozelliklere sahiptir (Erden, 2014). Cok sayida kisi, internet {izerinden kredi kartiyla
aligveris yaparken kart bilgilerinin bagka kisiler tarafindan ele gecirilecegini ve

dolandirilacaklarimi diistinmektedir. Ancak aligveris sirasinda kredi karti bilgilerinin

20



ticiincii sahislarca ele gegirilmesini onlemek amaciyla SSL ve SET protokolleri gibi
yontemler kullanilarak bilgilerin sifrelenmesi saglanir. Bu sayede kisiler, giivenli bir
sekilde aligveris yapabilirler (Cakirer, 2013). Kredi karti 6deme sisteminde satici
firmanin internet sitesi iizerine bankalar tarafindan entegre edilen sanal pos sayesinde
musteriler kredi karti, sanal kredi kart1 veya bankomat kart bilgilerini girerek aligveris
yapma imkan1 bulmaktadirlar.

1.7.2. E-Ciizdan

Elektronik Ciizdan; banka kartlari, kredi kartlar1 ya da 6n 6demeli kartlarin tek bir
yerde tanimlandigi elektronik clizdan sistemine verilen addir. Dijital clizdan ile kart
sahipleri kartlarinin bilgilerini sisteme giivenli bicimde ekleyebilir, saklayabilir,
gerekli durumlarda giincelleme ve iptal edebilmektedir. Bir internet sitesinde 6deme
yapilacagi zaman Odeme sayfasinda tanimli kartt segerek tek tik ile Odeme
gerceklestirilebilmektedir. Bir diger ifadeyle kart sahipleri dijital clizdan1 kullanarak
kolay, giivenilir ve hizli bir 6deme deneyimi yasayabilmektedirler. Kullanicilarin
girmis olduklar1 kart bilgileri bulutta saklanmaktadir. internet sitesinde aligveris

aninda herhangi bir bilgi girisine gerek kalmadan kolayca sistemden alinabilmektedir

(Is Bankas1, 2020).

1.7.3. Sanal Kkredi kart1

Kredi kartinin alternatifi olarak gelistirilen sanal kart, fiziksel bir formu olmayan bir
karttir. Sanal kart, elektronik aligverislerde kullanilan ve kredi kart1 hesabina bagh
farkli bir hesap numarasina sahip dijital bir karttir. Kullanicinin kendi belirledigi hesap
limiti sayesinde, giivenlik acisindan kredi kartina gore daha avantajlidir (Tekath,

2018).

1.7.4. Elektronik fon transferi (EFT)

EFT 6deme yontemi, internet araciligiyla kisiler veya kurumlar arasindaki para
aligverisini saglar. E-ticarette EFT, alicinin banka hesabinda yeterli bakiye bulunmasi
durumunda, satict firma hesabina 6deme gondererek gergeklestirilir. EFT sayesinde
alic1 ve satici, bankalardan sunulan internet bankaciligir uygulamalariyla kolaylikla

6deme islemini tamamlayabilirler, bankaya gitmeye gerek kalmaz. (Ulucay,2012).
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1.7.5. Mobil 6deme

Sanal aligveris diinyast ve 0deme teknolojileri gelistikge miisterilerin istekleri ve
aligveris davranislar1 da ¢esitlilik gostermeye baslamaktadir. Firmalar, kalabalik
elektronik ticaret pazarinda rekabetci olabilmek igin ¢esitli 6deme yontemlerine uyum
saglamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler tarafindan kullanim orani hizla artan mobil
O6deme, akilli cep telefonlari iizerinden basit bir sekilde aligveris yapabilmeyi olanakli
hale getirmektedir. Samsung Pay, Android Pay, Apple Pay gibi mobil d6deme
sistemleri e-ticarette tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Kullanicilar akilli cep telefonlarina yiikledikleri uygulamalara kredi kart1 ya da banka
kartt  bilgilerini  ekleyerek aligverislerini  basit ve hizli bir sekilde
gerceklestirmektedirler. Bu sekilde alisveris esnasinda kolay, giivenli ve hizli 6deme

yapilabilmektedir (Cagdas, 2023).

1.7.6. Elektronik para

Elektronik para sanal bir ddeme sistemidir. Dijital ortamda bulunan ve mali bir degeri
bulunan paranin elektronik veri dosyasi halidir. Bilgisayar ortaminda veya akilli
kartlarda dijital olarak depolanarak taginabilen degerlerdir. Alici ve satici tarafin her
ikisinde de uyumlu donanimlarin ve yazilimlarin bulunmasi ve taraflar1 arasindaki
kabul ile akilli karta yiiklenen deger para gibi kullanilabilir hale gelmektedir
(Karakaya, 2013).

Kanada bankas1 Elektronik paray1 nakit paraya dijital bir alternatif olarak gérmiis ve
elektronik parayi; bilgisayar, tableti cep telefonu ya da bir sunucu araciligi ile
saklanabilen veya kullanilabilen bir parasal deger olarak tanimlamistir. Avrupa
Birligi’nde yapilan elektronik para konusunda hazirlanan raporda e-para tanimi ise

teknik bir aygitta depolanabilen parasal deger olarak tanimlanmistir (Delibal, 2019).

1.7.7. Elektronik cek

Elektronik cek, e-ticarette klasik ¢ek yapraginin sanal hali olarak gelistirilmis ve
tasarlanmistir. Elektronik c¢ekte fiziki ¢ekte oldugu gibi borglunun adi, banka adi,
bor¢lunun hesap numarasi, alacaklinin adi ve ¢ek tutar1 bilgileri yer almaktadir.
Giinliik ticarette kullanilan ¢eklerden farki yiiz ylize yapilmayan islemlerde giivenli
bir ortamin saglanabilmesi i¢in olusturulan bir sifreleme yontemi olan dijital imzanin

kullanilmasidir. Bu yontem sayesinde ddemeler ve sozlesmeler korunabilmektedir.
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Elektronik ¢ek sayesinde elektronik ticaret gerceklestiren internet siteleri ddemeleri

¢ek olarak kabul edebilmektedirler (Arslandere, 2010).

1.7.8. PayPal

Kredi kartlar1 ve debit kartlar, elektronik aligveriste baskin olan 6deme yontemleri
olmasina ragmen PayPal, basarili bir alternatif 6deme araci olarak ortaya ¢ikmistir.
PayPal, 1990'larin sonlarinda Confinity ve X.com adli teknoloji sirketlerinin ortak
caligmasiyla gelistirilmis ve eBay internet sitesinde 6deme sistemi olarak kullanilmaya
baslanmistir. PayPal'in isleyis mantigi, saticilar ve alicilar arasindaki 6deme
islemlerini PayPal hesaplar1 araciligtyla gerceklestirmeye dayanmaktadir, bu da banka
ve kredi kart1 bilgilerinin gizli tutulmasin1 saglar. Ozellikle o dénemde, alicilar kredi
kart1 numaralarin1 paylagmaktan ¢ekindikleri i¢in bu giivenlik 6nemi biiyiik bir avantaj
saglamigtir. eBay'in kendi 6deme sistemi olan Billpoint'e ragmen, PayPal o kadar
basarili olmustur ki eBay, 2002 yilinda Billpoint'i kapatip PayPal't satin almistir.
(Turban ve dig., 2017).

1.7.9. Payoneer

Payoneer, Amerika merkezli finansal hizmetler sirketi olarak faaliyetini
stirdirmektedir. Dijital 6deme ve ag tizerinden para transferi hizmetleri sunan
Payoneer, firmalara ileri diizeyde dijitallesmis 6deme hizmetleri sunmay1 misyon
olarak edinmistir. Diinyada oldukc¢a popiiler hale gelen platform, PayPal’in Tiirkiye
‘deki faaliyetlerini sonlandirmasi sonrasi Tiirkiye’de en ¢ok ilgi géren 6deme sistemi
olmustur. PayPal’a gore avantajli ve daha hizli bulunan global 6deme platformunda
hesap sahipleri, banka hesaplarina, Payoneer e-clizdanina veya ¢evrimigi olarak veya
satig noktalarinda kullanilabilen yeniden yiiklenebilen 6n 6demeli banka kartina para
gonderip alabilmektedirler (Cagdas, 2023).

1.7.10. Kapida 6deme

Insanlarin daha giivenli bularak tercih ettigi bir 6deme sistemi, ddeme sistemleri
arasinda yer almaktadir. Bu sistemde, {iriin veya hizmet elektronik ortamda satin
alinirken 6deme ise internet iizerinden degil, iiriin veya hizmetin teslimati sirasinda

nakit veya kredi kart1 ile gergeklestirilir. Teslimat ve 6deme ayn1 anda gercgeklestigi

23



icin kullanicilara giiven hissi verir. Kapida 6deme sisteminin en biiyiik avantaji da bu

durumdur (Erden, 2014)

1.8. Elektronik Pazar Yerleri

Elektronik pazar yerleri, alicilar ve saticilarin ¢evrimigi platformlarda bulusarak ticari

faaliyetlerini gergeklestirdikleri elektronik ortamlardir (Metin, 2012).

Teknolojinin hizla ilerlemesi, internetin ticari yagsamda kullanilmas1 pazar da kokli
degisikliklere neden olmustur. Giindelik hayatta bir araya gelemeyecek kadar ¢ok
saylda insanin ayni anda sanal ortamda bir araya gelmesi, pazarlikta s6z sahibi
olabilmesi, iletisime gecebilmesi ve alicilara ulagabilme imkani saglamaktadir

(Yalgin, 2016).

Elektronik pazar yerlerinde goriilen bir egilim, iriinleri geleneksel kopyalardan
ayirmaktadir. Bu egilim, artan kisisellestirme ve 6zel iirlin sunumlar1 ile miisteri
ihtiyaclarma ve yeni fiyatlandirma stratejilerine bilgi teknolojilerinin kullanilmasi

seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Akbulut, 2014).

Elektronik pazar yerlerinde iiriinlerin satisinin yapildigi birgok site bulunmaktadir.
Alicilar acisindan 6nemli olan husus kendileri i¢in maksimum fayday: saglayacak

dogru internet sitesinden dogru zamanda aligveris yapabilmektir (Karakaya, 2013).

1.9. Cin Elektronik Pazar Ornegi: Alibaba.com

Alibaba.com Cin i¢ pazarinda ve uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini siirdiiren
diinyanin en biiyiik e-pazar yerlerinden biri olup Cin’in 6nemli elektronik ticaret
sirketlerindendir. 4 Nisan 1999 yilinda kurulan elektronik ticaret firmas1 uluslararasi
toptan ticarette diinyada lider konumdadir. Milyonlarca kullaniciya ulasan
alibaba.com ‘un misyonu her yerde isleri ve ticareti kolaylastirmaktir. Bunu
tedarikgilere tiriinleri i¢in global bir miisteri kitlesine ulagabilmek icin gereken aracglari
vererek imalatg1 ve ticari aktorlerin kiiresel alicilar ile kiiresel tedarikgilerin ise

imalatgilar ve ticari aktorler ile bulusmasi saglanmaktadir (Tasdemir, 2018).

Alibaba Grubu, 1999 yilinda Cin'in Hangzhou sehrinde Ingilizce dgretmeni olan Jack
Ma liderliginde 18 kisi tarafindan kuruldu. Sirketin kuruculari, internetin kiiciik
isletmelere inovasyon ve teknolojiyi kullanarak i¢ ve dis pazarlarda daha etkili bir

sekilde biliylimelerini ve rekabet etmelerini saglayarak oyun alanini genisletecegine
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inandi. Cin'deki kiigiik ve orta olgekli isletmelere uluslararasi satis yapmalarinda
yardimci olan ilk web sitesini baslatmasindan bu yana, Alibaba Group, Cin ticareti,
uluslararasi ticaret, yerel tiiketici hizmetleri, Cainiao, bulut, dijital medya ve eglence,
inovasyon girisimleri ve diger alanlardan olusan bir dijital ekosisteme doniistii.

(Alibaba Group, 2023)

Alibaba.com, Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) vasfindaki isletmeler
icin B2B elektronik ticaret yapabilecekleri lider e-ticaret platformudur. Bir¢ok
kategoride iiriinleri bulunan alibaba.com tiiketici elektronigi, giyim, makineler, ev ve
bahge gibi daha birgok iirlinlin alis ve satis islemlerine aracilik etmektedir. Alibaba
sundugu temel hizmetleri ticretsiz bir sekilde sunmakta ve ¢evrimici reklam ve katma

degerli hizmetler yoluyla para kazanmaktadir (Tasdemir, 2018).

Alibaba Group, kurulusundan bu yana kiiresel e-ticaretin lideri haline gelerek Cin'in
en biiyiik e-ticaret grubu olmustur. Su anda Alibaba Group, 240'dan fazla bolgedeki
internet kullanicilarina ulagmakta olup Biiyiik Cin, Japonya, Kore, Birlesik Krallik ve
Amerika Birlesik Devletleri'nde 50'den fazla sehirde 17.000'den fazla kisiye istthdam
saglamaktadir. Baslangigta KOBI'leri hedefleyen ve kullanisli bir ¢evrimici B2B
hizmeti sunan Alibaba Group, zaman i¢inde biiyiiyerek ¢esitli is kollarina sahip 5 yan
kurulus olusturmustur. Bunlar, ¢evrimigi kiiresel dnde gelen B2B ticaret platformu
Alibaba.com, Cin'in en biiylikk ¢evrimici ticaret merkezi Taobao, iiglincii taraf
cevrimigi 6deme hizmeti Alipay, Cin'in 6nde gelen internet portalindan biri olan China
Yahoo ve gelismis veri odakli hesaplama hizmetleri gelistiricisi Alibaba Cloud

Computing'dir (Lihua ve dig., 2009).
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Sekil 1.2. Alibaba Grup’un 2011-2021 Yillik Hasilati
Kaynak: Statista (2023b)
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Sekil 1.2. de goriildigii tizere 2011 yilinda 11.9 Milyon Yuan olan Alibaba’nin hasilatt
10 y1l i¢inde yiiksek miktarda biiyiime kaydederek 717.2 Milyon Yuana ulagmistir.

Alibaba kurulus y1l1 olan 1999 yilindan beri global pazarda KOBI hem ihracat hem de
ithalat alaninda desteklerini siirdiirmektedir. 2008 y1l1 sonunda Alibaba.com Ingilizce
ve Cincenin disinda 16 farkli dilde farkli iilkelerdeki isletmelere destek olmak igin
bolgesel internet siteleri agmistir. Farkli tilkelere 6zel internet siteleri agmasindaki asil
hedef bu tilkelerdeki yerel isletmelerin ihtiyag duyduklar1 destekleri sunabilmektir.
Site hem alic1 hem de saticilarin bir araya geldigi bir pazar yeri olmakla beraber

kullanicilarinin olusturdugu biiyiik bir aga sahiptirler (Yalgin, 2016).

1.9.1. Alibaba grup misyon ve vizyonu

Alibaba grubunun belirlemis oldugu misyon “Istenilen her yerde is yapmayi kolay bir
hale getirmek”, vizyonu ise “Gelecege yonelik ticaret altyapisini olusturarak
miisterilerin minimum 102 y1l yasayacak isletme olan Alibaba ‘da bir araya gelmesi,
caligmasi ve faaliyetlerine devam etmeleridir”. Alibaba Grup’un amaci 2036 yili
itibariyle 2 milyar miisteriye ulagsmak, giiglendirilen 10 milyon kar eden firma ve 100
milyon istihdam olarak belirlenmistir. Grup bu amacina ulasabilmek icin ii¢ alanda
yatirim stirdiirmektedir. Kiiresel hale gelmek, tasraya dogru biiyiime ve devasa veri ve
bulut hizmetleri sunulmasidir. Kiiresellesme hedefleri ii¢ eksende yiiriitiilmektedir.
Bunlar, diinyadan Cin’e (Tmall Global ve Taobao Global araciligiyla diinyadaki
tiiccarlarin Cinli tiiketiciyle bulusmasi), Cin’den diinyaya (Alibaba ve Aliexpress) ve
diinyadan diinyaya (bolgesel ve iilkesel siteler) Ornegin (turkish.alibaba.com,
lazada.com)’tir. Tasraya erisme amagli baslatilan Rural Taobao programlariyla,
tagranin kaliteli iirlin ve hizmetlere erisimi ile sehirli tiiketicilerin tagrali ¢iftgilerin

tirtinlerine erisimi kolaylastirmaktadir (Deligay, 2021).
1.9.2. Alibaba.com’un ana degerleri

Alibaba.com’ un ana degerleri asagidaki gibi siralanabilir (Tagdemir, 2018);

e Miisteri Onceliklidir: Alibaba.com icin iicretli iiyeleri 6nce gelir buna bagh
olarak miisterilerin para 6dedigi ger¢egine dayanarak yapmis olduklari isin en
onemli kismi miisteriyi memnun etmek ve bdylece miisteri devamliligini

saglamaktir.

26



e Takim Cahismasi: Alibaba.com takim {iyeleri arasi sadakat bagiliyla her tiirlii
zorlugu istesinden gelinebilecegini savunmaktadir. Takim uyumu ¢ok

Onemlidir.

o Degisikligi Benimseme: Pasif kalarak bir degisiklik olmasini1 beklemek biiyiik
bir yanilgidir. Alibaba.com’un calisanlar1 degisikliklere acik olmali aninda

adaptasyon saglayabilmelidir.
e Tutku: Tutku ile motive edilmis bir personelin basarili olmasi kaginilmazdir.

e Diiriistliik: Anahtar bilesen olan diiriistliik olmadan sadik bir ekibin kurulmasi

imkansiz ve miisteriye saglikli hizmet sunmak imkansizdir.

e Baghhk: Alibaba.com ¢alisanlarinin miisterilerini tatmin ve desteklemesi asil

odak noktalaridir.

1.10. Amerika Birlesik Devletleri Elektronik Pazar Ornegi: Amazon.com

Amazon, 1995 yilinda kitap satis sitesi olarak kuruldu ve 1997'de Nasdaq Borsasi'na
katildi. Ayni1 y1l, Ingiltere'deki bookpages.co.uk adli internet sitesini satin aldi ve
1998'de Ingiltere ve Almanya'da faaliyete gecti. Firma, aym y1l CD ve DVD satisina
basladi1 ve oyuncaklar ile elektronik {irlinlerin satigina da adim atti. 2000 yilinda Fransa
ve Japonya'da hizmetlerine baglayan Amazon, li¢iincii taraf saticilarin da yer alabildigi
bir pazaryeri olusturdu ve "A'dan Z'ye her seyin satildig1" sloganini benimsedi. 2001
yilinda Borders.com adli kitap ve miizik satis sitesini satin alan Amazon, 2002'de bulut
hizmetleri sunan Amazon Web Services (AWS) kurdu. 2003'te miicevher satisina
baslad1 ve belli bir limiti agan siparislere y1l boyunca iicretsiz gdnderi imkan1 sagladi.
Ayakkab1 satisina 2004 yilinda baglayan Amazon, ayni yil Cin'in en biiyiik kitap,
miizik ve oyun satis1 yapan Joyo.com'u satin aldi. 2005 yilinda ABD'de Amazon Prime
adli tiyelik programini baglatti. 2006'da Seattle'da taze gida dagitimi igine girisen ve
kiiclik isletmelere gonderi ve web magazasi hizmeti sunan Amazon, 2007'de Kindle
adli elektronik okuyucular1 piyasaya siirdii ve 2008'de Amazon Games'i hayata
gecirdi. 2009'da ¢evrimici giyim ve ayakkabi satis1 yapan zappos.com'u satin aldi.
Televizyon igerigi liretme amaciyla Amazon Studios'u 2010'da kurdu ve 2011'de
Kindle Fire adli tablet bilgisayar1 tanitt1. 2012'de Kiva adli robot sirketini satin ald1.
2013'te drone ile teslimat fikrinden bahseden Amazon, Goodreads'i satin aldi ve
Hindistan'da faaliyetlerine basladi (Quinn, 2023).
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1.10.1. Faaliyet alanlar:

Amazon sirketi ilk 6zel markali tirinlerini 2007 yilinda Pinzon Line adiyla sunar, bu
marka altinda yatak ve banyo malzemeleri sunmaktadir. Bu siire zarfinda Amazon,
125 markay1 daha portfoyiine eklemistir. Presto marka kagit pegeteden Spotted Zebra
markasiyla ¢ocuklar i¢in tisort ve sort gibi birgok iiriinii kapsayan bu markalar arasinda
yer almaktadir. Uretilen iiriinlerin bazilart Amazon'un kendi ismini tasirken, drnegin
Amazon Essentials ve AmazonBasics gibi, diger lriinler farkli marka adlar1 altinda
sunulmaktadir. True Angel siiveterleri ve Indigo Society kotlar1 gibi markalar sadece
birka¢ Ornektir. Amazon'un farkli markalar olusturma amaci, miisterilere c¢esitli

secenekler sunarak iiriin ¢esitliligini artirmaktir (Meyersohn, 2019).
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Sekil 1.3. Amazon’un 2004’ten 2021’ye kadar yillik net geliri
Kaynak: Statista (2023c)
Sekil 1.3 ‘de goriildiigii tizere 2004 yilindan itibaren istikrarli bir yiikselis seyreden
cevrimici satiglar1 6zellikle 2019 yil1 pandemi déneminin baglamasiyla 280.5 Milyar
dolar olan satiglar 2021 yilinda 6nceki yillara gore ¢cok hizli bir yiikselis seyrederek
469 Milyar dolara yiikselmistir.
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1.10.2. Vizyonu ve kurum degerleri

Amazon.com ‘un vizyonu bilinen en {ist seviyede miisteri odakli sirket olmak ve
tikketicilerin sanal ortamda satin almak isteyecekleri tiim {irlinleri arayip
ulasabilecekleri bir yer olmaktir. Bu kapsamda alt1 temel 6ge bulunmaktadir. Bunlar;

(Oztas, 2009).

e Miisteri tutkusu

e Sahiplenme

e Aksiyon Alma

e Tutumluluk

e Yetkin personel barindirma
e Siirekli Yenilik

Sirketlerin basarisinda miisteri odakli yaklagimin kilit bir rol oynamaktadir.

Miisterilerin markalar1 benimsemesi, 6nemli bir unsurdur.

1.10.3. Amazon.com siparis Siireci

Amazon.com ‘dan satin alma siirecleri son derece diizenli bir sekilde kurgulanmistir.
Amazon siparis siireclerini asamalara ayiran, her asamayir numaralandiran ve
tilkketiciye c¢evrimici aligveris deneyimi boyunca rehberlik eden ilk internet
perakendecisi olmustur. Amag e-ticareti miisterisi i¢in son derece kolay ve eglenceli

bir hale getirmektir (Oztas, 2009).

Ongoriilen kiiresel gelir (Milyar USD)
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Sekil 1.4. Amazon’un 2002 ‘den 2022 yilina kadar 6ngoriilen kiiresel geliri
Kaynak: Statista (2023d)

Amazon.com sitesi iizerinden segilen iirlinler sanal aligveris sepetine atilmaktadir. Bu

siirecte miisteri sipariste degisiklik, ekleme ve ¢ikarmalar yapilabilmektedir. Siteden
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herhangi bir nedenle c¢ikilirsa geri doniildiigiinde miisteri aligveris sepetini son
biraktig1 haliyle bulabilmektedir. Kayitlh miisteri profilinde ad, soyad, e-posta ve
adresi, kart bilgileri gibi 6nemli bilgiler bulunmaktadir. Bu alanlarda herhangi bir
degisiklik olmadigi durumlarda miisteri sadece simdi satin al butonuyla siparislerini

verebilmektedir (Oztas, 2009).

Sekil 1.4’te Amazon’un 2002 ‘den 2022 yilina kadar Ongoriilen kiiresel geliri
gosterilmektedir. 2022 yilinda Amazon’un tiim hizmetlerinden elde edilecek gelirin

356 Milyar dolara ulasmasi beklenmektedir.

1.10.4. Lojistik

Miisterilerinin sipariglerini bir¢ok farkli yoldan teslim edebilen Amazon, Kuzey
Amerika ve uluslararas1 dagitim aglari, hizmet alimi1 anlagsmalari, dijital dagitim ve
fiziki magazalar1 sayesinde teslim sekillerini ¢esitlendirebilmektedir. Tasima
maliyetleri lojistikte en agirlikli gider kalemi olarak kendini gostermektedir. Bu
maliyetlerin yiiksek olmasinin nedeninin arkasinda belli basli nedenler bulunmaktadir.
Ucretsiz ve hizli gonderi hizmetleri, lojistik maliyetlerin bilyiik 6lgiide firma
tarafindan {istlenilmesini zorunlu kilmstir. Ucretsiz ve hizl1 génderi, miisteriler i¢in
en onemli enstriiman olarak goren amazon, firmanin {iriin yelpazesinin ve firmanin
bliylimesiyle tasima maliyetlerinin de artacagin1i Ongormektedir. Amazon artan
maliyetleri azaltilabilmesi i¢in satiglarin artirilmasini boylece birim bagina maliyetinde
diismesi, lojistik merkezlerindeki verimliligin artirilmasi, operasyonel etkinligin

artirilmasi hedeflenmektedir (Deligay, 2021).

1.11. Tiirkiye’de E-Ticaret

Tiirkiye'deki e-ticaretin kokleri, 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda
gergeklestirilen EFT uygulamasina dayanmaktadir. Bu, Tiirkiye'de e-ticaretin ilk
uygulamasi olarak kabul edilir. EFT, genis kapsamli e-ticaret tanimlarinin temelini

olusturan bu 6nemli adimdir (Aydemir, 2004).

1999 yilinda Tiirkiye'de ilk sanal aligveris sitesi acildi ve o tarihten bu yana Internet
lizerinden yapilan aligverigslerde 6nemli bir artis kaydedildi. Bu siire zarfinda,
cevrimigi aligverislerde dikkate deger bir biiyiime gozlemlendi (Akbulut, 2007). Son
donemde Tiirkiye'de internet kullannminda yasanan hizli artis, elektronik ticaretin

gelisimi i¢in Onemli bir zemin olusturmaktadir. Bireylerin kisisel bilgisayar
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sahipligindeki artisin yani sira "internet cafe" adi verilen toplu internet hizmeti sunan
kuruluglarin sayis1 da artmistir. Ayrica, kamu ve 6zel sektor kurumlarinin internet
lizerinden hizmet sunma girisimleri, bireylerin elektronik ticarete olan ilgisini
artirmistir. Tiirkiye, bazi1 Avrupa llkelerinden daha 6nde olan bir internet kullanim
oranina sahip olmasina ragmen, elektronik ticaret konusunda heniiz gelisme

asamasindadir (Uygur, 2010).

Isletmeler teknolojik degisime uyum saglayabilmek icin dijital doniisiime &nem
vermekte ve yatirnmlarini bu yonde planlamaktadir. Bu amagla giincel is tipleri ile
satiglarint oranlarint artirma yollarin1 aramaktadirlar. Her sektoriin ve elektronik
ticarette bulunan tiim taraflarin dijital doniistim siiregleri dikkate alarak elektronik

ticaretin biiyiimesine katkida bulunmasi gerekmektedir (TUSIAD, 2019).

Tiirkiye'deki elektronik ticaret uygulamalar1 su anda g¢ogunlukla isletmeden son
kullanicilara B2C satis seklinde gerceklesmektedir. Ancak diinya genelindeki
elektronik ticaret uygulamalarina baktigimizda, isletmeden isletmeye (Business to
Business, B2B) satislar, elektronik ticaret hacminin biiyiik bir kismin1 olusturmaktadir.
Ulkemizde de biiyiik firmalarm onciiliigiinde, yavas yavas tedarikgiler ve bayiler

arasindaki islemleri internete tasima egilimi gozlenmektedir (Kiiglikyilmazlar, 2006).

Tirkiye'de, internet erisiminin kolaylasmasiyla birlikte, isletmelerin ticari
faaliyetlerini elektronik ortama tasima zorunlulugu dogmustur, bu durum tiim
diinyadaki isletmeler icinde gegerlidir. Tiirkiye'de en yaygin e-ticaret sekli B2C
kategorisinde gerceklesmektedir. Isletmeler, sanal ortammn sundugu kolayliklarla
miisterilere ulagmanin en etkili yollarini sunarak kendi ¢evrimici magazalarini kurarak
kazanclarin1 artirmayi, potansiyel miisterilere erismeyi ve mevcut miisterilerini

kaybetmemeyi hedeflemektedirler (Kayahan, 2016).

1.11.1. Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiyiikligii

B2B islemlerinde zamanla Onemli bir hiz artis1 beklenmektedir ¢iinkii e-ticaret
faaliyetleri ve elde edilen kazanclarda artis gozlenmektedir. Diger firmalar da miisteri
kaybetmek istememek ve yeni miisterilere ulasmak amaciyla kendi web sitelerini agma
egilimindedir. Unlii markalarin birgogu sanal magaza agarken, internet servis

saglayicilar1 da kendi aligveris merkezlerinde sanal magaza kiralamaktadir. Bu
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gelismeler, elektronik ticaret damismanlik sirketlerinin sayisinin artmasina neden

olmaktadir (Oztas, 2009).

2022 yilinda Tiirkiye'de e-ticaret sektorii biiyilik bir ivme kazandi ve hacim agisindan
bir onceki yila gore %109'luk bir artisla 800,7 milyar TL'ye ulasti. Ayn1 donemde
siparis adetleri %43'likk bir artisla 3 milyar 347 milyon adetten 4 milyar 787 milyon
adede yiikseldi. Perakende e-ticaret ise 2022 yilinda 458 milyar TL'lik bir hacme
ulasti. Bu siiregte e-ticaretin genel ticaret icindeki oran1 %18,6 olarak gerceklesti.
Tiirkiye’de toplam 548.688 isletme e-ticaret faaliyetlerine katilmaktadir (E-ticaret
bilgi platformu, 2023).

Yillara Gore E-Ticaret Hacmi (Milyar TL)
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Sekil 1.5. 2019-2020-2022 yillar1 Tiirkiye’de E-Ticaret Hacmi
Kaynak: E-ticaret bilgi platformu (2023)
Sekil 1.5’teki Ticaret Bakanligi biinyesindeki Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi
(ETBIS) elektronik ticaret verilerinde goriildiigii iizere 2019 yili pandemi déneminin
baslamasiyla e-ticaret pazar biiyiikliigii cok biiyiik hacimlere ulagsmis ve giinlimiizde

hizla biiytidiigii soylenebilir.

Tiirkiye'deki e-ticaret sektorii, diinya ortalamasinin gerisinde olsa da, maliyet
avantajlari ve tirtin ¢esitliligi gibi faktorlerle birlikte basarili bir platform olarak yiiksek
bir potansiyele sahiptir. Bu nedenle, Tiirkiye'nin durgun bir donem yasadig1 ve talep
daralmasiyla karsilastig1 bir zamanda bile, Eyliil 2018'de Amazon.com, Tiirkiye e-
ticaret magazasini hizmete sunarak sektore giiven gostermistir. Diinyanin 6nde gelen
e-ticaret devi olan Amazon.com'un Tiirkiye'de magaza agmasi, rekabetin giderek
artacagini ve Uriin ¢esitliliginin gilin gegtikce genisleyecegini gostermektedir (Dikkaya

ve Aytekin, 2018).
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1.11.2. E-ticaret faaliyetinde bulunan isletmelerin illere gore dagilim

E-ticaret bilgi platformu 2022 yili verilerine gore sanayi yogun illerde, e-ticaret
faaliyetleri gerceklestiren isletmelerin sayisinin daha yiiksek oldugu diistiniilebilir. Bu
illerdeki isletmeler, internet iizerinden satis yapmanin avantajlarindan yararlanarak
daha genis bir miisteri kitlesine ulasabilirler. Ayn1 zamanda bu illerdeki tiiketicilerin
de e-ticarete olan ilgisi ve cevrimigi aligveris yapma egilimi daha yiiksek olarak

degerlendirilebilir.

isletmelerin illere Gére Dagilimi
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Sekil 1.6. E-Ticaret ile ugrasan illerin Dagilim1
Kaynak: E-ticaret bilgi platformu (2023)
Sekil 1.6 ‘de goriildiigii tizere Elektronik ticaret faaliyetiyle ugrasan isletme sayisinin
en fazla oldugu ilimiz istanbul (%37,7) olup bu ilimizi Ankara (%8,5), izmir (%7,1),
Bursa (%4,6), Antalya (%3,4) ve Konya (%3,4) ve Kocaeli (%2,4) illeri takip
etmektedir. Isletme sayismin fazla oldugu biiyiiksehirlerde e-ticaret faaliyetiyle

ugrasan igletme sayisinin da yliksek oldugu gézlemlenmektedir.

1.11.3. 2022 Y1h e-ticaret hacminin sektorlere gore dagilimi

Etbis 2022 verilerine gore sektorel agidan incelendiginde, beyaz esya ve kiiciik ev
aletleri ile tekstil sektoriinde e-ticaret alaninda daha yiiksek satis rakamlar
kaydedildigi soOylenebilir. Bu sektorlerde iiretim ve ticaretin yogun olarak

gerceklesmesi, internet {izerinden yapilan satislarin da artmasina yol acabilir.
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Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektorii, giinliik yasamin vazgeg¢ilmez ihtiyaglarindan
kargilayan trilinlerin iiretim ve satisin1 gergeklestirmektedir. Evlerde kullanilan bu
triinlerin teknolojik gelismelerle birlikte yenilenmesi ve ihtiyaglarin degismesi,
tiikketicilerin e-ticaret platformlarina ydnelmesinde etkisi oldugu sdylenebilir. Ote
yandan, tekstil sektorii de e-ticaretin biiyiimesine dnemli bir katki saglayabilir. Giyim,
ayakkabi, aksesuar gibi liriinlerin internet {izerinden satin alinabilir olmasi, tiikketicilere

genis bir {iriin ¢esitliligi sunmaktadir.
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Sekil 1.7. E- Ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagilimi (Milyar TL)
Kaynak: E-ticaret bilgi platformu (2023)
Sekil 1.7°de goriildiigii tizere Sektorler itibariyle elektronik ticaret hacimlerine
bakildiginda beyaz esya ve kiigiik ev aletleri 96,7 milyar TL, giyim, ayakkabi ve
aksesuar 54 milyar TL, havayollart sektorii ise 45,1 milyar TL seviyesindedir.

1.11.4. Ahsverislerin platformlara gore dagilim

Etbis, 2021 yil1 aligveriglerin elektronik platforma gore dagilimi verilerine gore akilli
telefon ve mobil uygulamalarin kullanimindaki ciddi anlamda yayginligi gosterdigi
sOylenebilir. Akilli telefonlarin ve mobil uygulamalarin yayginlasmasiyla birlikte,
tilkketiciler artik istedikleri tirlinlere ve hizmetlere her an her yerden erisebilmektedir.
Mobil uygulamalar, kullanici dostu arayiizleri ve Ozellestirilebilir deneyimleri
sayesinde, aligveris deneyimini kolaylastirarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.

Ozellikle akilli telefonlar, tasinabilirlikleri ve siirekli internet erisimi saglamalari
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nedeniyle, kullanicilarin aligveris yaparken fiziksel magazalara gitmek yerine mobil

uygulamalari tercih etmelerine olanak tanimaktadir.
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Sekil 1.8. Aligverislerin Elektronik Platforma Gore Daglimi
Kaynak: E-ticaret bilgi platformu (2023)
Sekil 1.8’da gorildiigi iizere tilkemizde en agirlikli olarak aligveriglerin %59 seviye
ile Mobil uygulama tizerinden gerceklestigi goriilmektedir. Mobil tarayici program
tizerinden aligverislerin %7 seviyesinde kaldigi, Masaiistii veya Diziistii

Bilgisayarlardan yapilan aligverislerin %34 seviyesinde kaldig1 goriilmektedir.

1.11.5. E-ticaret harcamalarinin yurtici ve yurtdisi dagilim

Etbis verilerine gore yurtici e-ticaret harcamalarinin yurtdisindan yapilan harcamalara

gore oldukca yiiksek oldugu soylenebilir.
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Sekil 1.9. E-Ticaret Harcamalarinin Yurtigi-Yurtdist Dagilimi (Milyar TL)
Kaynak: E-ticaret bilgi platformu (2023)

Sekil 1.9 ‘da goriildiigii lizere 2022'de, toplam harcamalarin %91,3"i olan 731 milyar

TL yurt icinde gerceklesirken, diger iilkelerin tlilkemizdeki e-ticaret sitelerinden
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yapilan harcamalar %4,2'lik oranla 33,8 milyar TL ve vatandaslarimizin yurt disindan

yaptiklar1 alimlar ise %4,5'lik oranda ve 35,9 milyar TL olarak kaydedildi.

Ulkemizde e-ticaret yurtici internet sitelerinden yapilan alisverislerin agirlikli oldugu
goriilmektedir. Tirkiye’de 12 bin civar elektronik ticaret sitesi bulunmakta olup e-
ticaret alaninda 6zel igletmelerin yaninda, Sivil Toplum Kuruluslari, Spor Kuliipleri
gibi farkli tiizel kisilere ait elektronik satis yerleri de bulunmaktadir. Yurt Icinde
bulunan e-ticaret siteleri agirlikli isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer -B2C)
odaklanan bir yapidadir. Isletmelerin ¢evrimigi ticareti se¢melerindeki temel hedef
daha fazla tiiketiciye ulasmak ve satis miktarni artirabilmektir. Kobiler geleneksel
ticaretten farkli olarak ¢evrimigi ticarette daha diisiik maliyet ve daha fazla tiiketiciye

ulagma sans1 yakalamaktadirlar (Ciftci, 2015).

1.11.6. 2021 Yih Vakifbank sanal pos verileri

Vakitbank iiye is yeri operasyonlarindan alinan yillara gore sanal pos satis verilerine

gore;
Sanal Pos Verileri (Milyon TL)
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Sekil 1.10. Vakifbank Yurti¢i Kart Harcamalar1 Sanal Pos Verileri*
Kaynak: Vakiflar Bankas1 Uye Is yeri Operasyonlart

*2021 yil1 agustos ayma kadar olan agustos dahil verileri kapsamaktadir.

Sekil 1.10’de goriildiigii iizere Vakiflar Bankasindan alinan sanal pos kullanan
isletmelerin Yurti¢i kartlarla miisterilerinin poslarindan yapmis oldugu aligveris

toplam tutar ve toplam miktarlar1 gostermektedir. 2019 yilinda 52.2 Milyon TL
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seviyesinde olan e-ticaret harcamalar1 Covid-19 Pandemisinin de etkisiyle 2020
yilinda 74.4 Milyon TL seviyesine ylikselmistir. 2021 yilinda da mevcutta agustos
ayina kadar olan veriler olmasina ragmen ayni seviyeyi yakaladigi ve kalan dort aylik

donemde de 2020 yilinin iistiinde bir rakam elde edildigini gostermektedir.

Sanal POS (VPQS), fiziksel bir POS cihaz1 kullanmadan, kart bilgilerinin internet
tizerinden elektronik ortamda girilerek gerceklestirilen bir 6deme islemi uygulamasini
ifade etmektedir. Bu yontem, saticinin mal veya hizmet bedelini teslim esnasinda
alamadig1 durumlarda, saticiya kredi kartiyla 6deme yapma ve aliciya 6deme yapma
imkani sunma amaciyla gelistirilmistir. VPOS, internet iizerinden verilen talimatlarla
bir mal veya hizmetin satin alinmasini mimkiin kilan 6zel bir yazilim olarak
kullanilmaktadir. Bu sekilde, tiiketici istedigi tirinii veya hizmeti ¢evrimigi olarak
satin alabilir ve 6demesini kredi kartiyla yapabilir, ayni1 sekilde satict da bu yontemle

O0deme alabilme imkanina sahip olur (Vakifbank, 2023).
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2. BOLUM: E-IHRACAT VE ONEMIi

Teknolojinin hizla ilerlemesi ve internetin yayginlagsmasiyla birlikte is diinyas1 da
doniisiimiin esiginde biiylik bir adim atmistir. Geleneksel siirlarin 6tesine gegmek ve
kiiresel pazarlara erisim saglamak artik daha da kolaylagsmistir. Bu doniisiimiin bir
parcast olarak e-ihracat, sirketlerin dijital diinyada ticaret yapma yontemlerine bir
ornektir. E-Thracat, isletmelere, iiriin ve hizmetlerini uluslararasi pazarlara sunmak i¢in

dijital kanallar1 kullanma imkan1 saglayan bir strateji ve bir¢ok firsat sunan bir siirectir.

Elektronik ticaret ve iletisim alanindaki ilerlemeler, E-dis ticaret olarak adlandirilan
yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu kavram, aslinda elektronik
ticaretin uluslararasi diizeyde, yani dis ticaret sektoriinde kullanilmas1 anlamina gelir.
E-dis ticaret icin temel gereksinimler, bir bilgisayar ve internet baglantisiyla birlikte
bir E-dis ticaret platformuna sahip olmaktir. Elektronik dis ticaret, iirinlerin diinya
genelinde herhangi bir mekana bagh kalmadan internet iizerinden pazarlanmasi ve

satilmas1 imkanini saglar (Erboy, 2013).

2017 yilinda Uludag ihracatg1 Birligi tarafindan yaymlanan bir dis ticaret raporuna
gore, e-thracatin Tiirkiye ihracatina {i¢ 6nemli katkisi oldugu belirtilmektedir. Bu
katkilar, ihracat kapasitesini artirarak yeni pazarlara erisimi miimkiin kilar, yliksek
katma degere sahip olan ve yeni iirlinlerin thracatini tesvik eder. Ayni1 zamanda kii¢iik
ve orta Olgekli isletmeler ile yeni girisimlerin biytkliikklerinden kaynaklanan

dezavantajlarini ortadan kaldirmay1 hedefler (UIB, 2017).

2.1. E-ihracatin Tanimi ve Kapsami

E-ihracat, bir tilkenin Urettigi mal ve hizmetlerin, internet tabanl sistemler araciligiyla
yabanci iilkelere doviz karsiliginda satilmasi olarak tanimlanabilir. Bu, elektronik
ticaretin uluslararasi boyutta gergeklesmesidir. E-ihracat siireci, bir web sitesinin
kurulmasiyla baglar ve tiim islemler web siteleri lizerinden gerceklestirilir. Bu web
siteleri, iirlin ve hizmetlerin tanitimi, sipariglerin alinmasi, 6deme islemlerinin
yapilmasi ve sevkiyatin diizenlenmesi gibi tiim siirecleri kapsar. E-ihracat, isletmelere
sinirlar1 agarak uluslararast pazarlara erisim imkani saglar ve kiiresel ticaretin

gelismesine katkida bulunur (Yalgin, 2016).

E-ihracat isletmelerin yurt disindaki alicilarla ticari iglemlerin bir kisminin veya

tamaminin elektronik ortamda hizli, verimli sekilde gerceklesmesi, ylizbinlerce
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sirketle direk temasin internetin verimli kullanilmasiyla saglanabilmesini olanak
tantyan ticaret seklidir (Ciftci, 2015). Ulke sinirlar1 icerisinde gerceklesen elektronik
ticaretin bir sonraki asamasi olan elektronik ihracat sayesinde elektronik ticarette
sinirlar asilmistir. Uretim yapan isletmeler agisindan farkli iilkelerdeki pazarlara
erisimin basit hale gelmesi, e-ihracatin en biiyiik avantajidir. Bu avantaji ¢ok iyi bir
sekilde degerlendiren elektronik ihracat isletmeleri klasik ihracat yapan isletmelere

gore pazar paylarmi ¢cok daha fazla artirabilmektedirler (UTIKAD, 2019).

Diinya ticaretindeki egilimler, Ozellikle 2010'lu yillarda sirketlerin {iriinlerini
cevrimici kanallar aracilifiyla yurt dig1 pazarlara ulastirmaya baglamasini saglamistir.
Bu durum, saticilara yurt ici pazarlarda sadece var olma firsat1 degil, ayn1 zamanda
daha fazla avantaj saglamaktadir. Tiketicilere ise daha genis bir {iriin yelpazesi
sunmanin yani sira, benzer niteliklere sahip iirlinlere daha uygun fiyatlarla erisme
imkani sunmaktadir. E-ticaret platformlarinin gelisimi, internet ve mobil kullaniminin
yayginlagsmasi, 6deme yontemlerinde ve lojistik faaliyetlerinde ilerlemeler, bilingli
tilkketici sayisinin artmasi gibi faktorler, sinir Otesi ticaretin hizla biiylimesini
saglamaktadir. Bununla birlikte, diizenleyici yasalarin ve uygun politikalarin
bulunmasi gibi konular da bir lilkenin e-ihracat potansiyelini etkileyen faktorlerdir. Bu
faktorlerin yani sira, sinir otesi ticaretin biiylimesini etkileyen diger faktorler arasinda,
e-ticaretin hukuki ve giivenlik yonleri, giimriik islemleri, kargo ve lojistik siireclerinin
tyilestirilmesi ve tiliketici gliveninin saglanmasi gibi unsurlar da yer almaktadir.

(TEPAV, 2014).

2.2. E-ihracatin isletmeler Acisindan Gerekliligi ve Saglayacagi Katkilar

Elektronik ticaretin global anlamda gelisimiyle birlikte, ulusal ve uluslararasi alanda
faaliyet gOsteren isletmelerin yapilarinin yeni kosullara uygun hale getirilmek igin
calismalar baslatilmistir. Bu yeni ticaret sekli firsatlar ortaya ¢ikararak isletmelerin
icinde bulunduklar1 pazarlar1 daha da genisletmekte, onlara rekabet avantaji

saglamaktadir. Bu yoniiyle ekonomik alt yapiy1 da degistirmektedir (Ciftci, 2015).

E-ihracat, sadece ticari bir faaliyet olmanin 6tesinde, iilkelerin ekonomik zorluklarla
karsilastigi donemlerde bile énemli bir destekleyici giic haline gelebilir. Ozellikle
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler icin, e-ihracat sadece bir tercih olmaktan ¢ikarak
karlilik saglama ve yeni pazarlara agilma konusunda vazgecilmez hale gelmistir.

Dijital doniistimiin hizla ilerlemesi ve kiiresel iletisimin kolaylagmasi, elektronik
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thracatin Onemini artirmistir. Bu sayede isletmeler, sinirlar1 asarak uluslararasi
pazarlara erisim saglayabilir, rekabet avantaji elde edebilir ve biiylime potansiyellerini
artirabilirler. E-ihracat, isletmelere biiyiik firsatlar sunarken ayn1 zamanda ekonomik

kalkinmaya da katkida bulunmaktadir (Kalali, 2021).

Elektronik ihracatin ti¢ alanda ¢ok Onemli faydasi bulunmaktadir. Bunlar ihracat
alanimni artirarak yeni pazarlara erisim saglanmasi, katma degeri yiiksek ve yeni
irlinlerin ihracatinin artirilmasi ve Kobi’ler ile yeni girisimlerin sirket biiyiikliigiinden
kaynaklanan dezavantajlarin azaltilmasidir. E-ihracatin 6nemli avantajlarindan biri de
mesafelerden kaynaklanan dezavantajlari azaltmasi ve ¢ogu zaman silmesidir. E-
ticaret yoluyla yapilan ihracatta mesafenin ticaret hacmine olumsuz olan etkisinin
azaldig1 goriilmektedir. Ornegin, amazon iizerinden yapilan ihracatta mesafe artiginin
olumsuz etkisi, geleneksel ihracata gore ortalama %65 daha distiktiir. E-ihracat, uzak
mesafelerden kaynaklanan negatif etkileri azalttigi ic¢in ihracatin gergeklesecegi

uzakliklari artirmaya yardimet olacaktir (UIB, 2017).

Teknolojiyi en iyi sekilde kullanmak, uluslararasi ticaretin gelecegi icin hayati 6neme
sahiptir. Kiiresel ekonomide, isletmeler uluslararasi firsatlari kagirmamak i¢in adim
atmak zorundadir. Omegin, diinya genelinde gerceklesen satin alma islemlerinin
ylzde 70'ten fazlas1 Amerika disinda gerceklesmektedir. Bir isletmenin Amerika'da
faaliyet géstermesine ragmen uluslararasi satis yapmamasi, rakiplerinin bu firsatlar
degerlendirdigi anlamina gelir. Internet ve e-ticaret, tedarikgcilere ihracat siirecini
kolaylagtiran unsurlar olan serbest ticaret anlagsmalar1 ve ulasim kolayligr gibi

avantajlar sunmaktadir (Cook ve dig., 2012).

Bilgi toplumunda, internet {lizerinden etkin bir rol oynayan isletmelerin diinya
pazarindaki paylarini artirma olasihig: yiiksektir. Internetin ucuz, giivenli ve hizh
erisimi sayesinde kii¢iik isletmeler bile internetten faydalanabilmekte ve bu nedenle
gelismis iilkelerde veya biiyiik sehirlerde fiziksel bir is yerine sahip olma zorunlulugu
ortadan kalkmistir. Internet ve e-ticaret kullanimi, her isletmenin kiiciik ya da biiyiik

olmasia bakilmaksizin esit haklara sahip oldugu bir ortam yaratmaktadir (Tasliyan,
2006).

Diinya iizerindeki globallesmeyle birlikte ticarette de doniisiim ve yenilikler
olusmustur. Ticari hayat fiziki ortamdan sanal ortama kanalize olmustur. Yapilan

birgok arastirmalara ve istatistiklere gore gelecekte bu degisimin ¢ok daha yogun bir
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sekilde olacagi goriilmektedir (Delibal, 2019). Dijital 2021 global kiiresel bakis
raporunda internetin  kullammmiyla ilgili 9 maddeden bahsedilmektedir;

(Wearesocial.com,2023)

Diinyada internet kullananlarin sayisi diinya niifusunun %64,4 ‘i kadar yani
5,16 milyardir.

Diinyada insanlar giinliik 6 saat 37 dakikay1 internette gecirmektedir.
Internet erisiminin %92,3’s1 telefonlar ile yapilmaktadar.

Internet kullanicilarinin ¢ogu interneti bilgi edinmek igin kullanmaktadur.
Oranlar 1se %57,8 “diir.

Google, Youtube ve Facebook diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen sitelerdir.
Google arama motorunun pazar pay1 %92,21°dir.

Facebook, Youtube, WhatsApp, FB Messenger ve Instagram diinya genelinde
en ¢ok kullanilan sosyal platformlardir.

Diinyada 4.76 milyar aktif sosyal medya kullanicist bulunmaktadir.

Son bes yilda insanlarin sosyal medyada harcadigi zaman yaklasik 1,5 kat
artmastir.

20-29 yas aralig1, sosyal medyay1 en ¢ok kullanan yas grubudur.

Bu aragtirma raporu internetin nasil hizli bir sekilde gelistigini, elektronik ticaretin de

isletmeler i¢in vazgecilmez oldugu gercegini ortaya koymaktadir. Facebook, Youtube,

Google gibi sitelere verilecek reklamlar bilinirligi ve satis hacimlerinde 6nemli

artislar1 da beraberinde getirecektir. Erisimin biiylik oranda cep telefonlarindan

yapiliyor olmasi e-ticaret yapacak firmalarin uygulama alaninda da kendilerini

gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

2.3. Elektronik Dis Ticaretin Taraflar

Yurt Iginde yapilan elektronik ticaretin taraflarina ilaveten birkac tane daha taraf

elektronik ihracat siirecine dahil olmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Ciftci,

2015);

Uretici/Manufacturer
Komisyoncu/ Broker
Ithalatc1/Importer

Gilimriik Miisaviri/Duty Council
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e Banka/Bank

e Sigorta/Insurance

¢ Nakliyeci/Freight

o Ozel Sektor Bilgi Teknolojileri

e Dis Ticaret Miistesarligi

e Glmriik Miistesarligi
Elektronik ticarete dahil olanlarin islemlerinin isleyisi, giivenligi ve kontrolii agisindan
klasik ticarette oldugu gibi dolayl taraflar mevcuttur. Elektronik ticaretin taraflari,
yalnizca alic1 ve satici ile sinirli olmamalidir. Elektronik ticaret, birgok katilimcry1
igeren bir siireci ifade etmektedir. Finans kurumlari, devlet kurumlar1 ve hatta sivil

toplum oOrgiitleri gibi farkli paydaslar, elektronik ticaret siirecine dahil olmaktadir

(Gokgiil, 2014).

2.4. Elektronik Dis Ticaretin Avantajlari

Geleneksel dig ticaret siirecleri, yiiksek maliyetleri beraberinde getirir. Yurt dist
seyahatler, fuar katilimlari, yazigmalar, pazar arastirmalar1 gibi faaliyetler i¢in 6nemli
bir ig glicii ve zaman kayb1 gerekmektedir. Bu durumda, geleneksel yontemlerle dis
ticaret yapmanin ne kadar pahaliya mal olacagi agik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Bu da
kiigiik ve orta oOlgekli isletmelerin dis ticaret yapmalarini engelleyen 6nemli bir
faktordiir. Bu sebeple, geleneksel dis ticarette kii¢iik firmalarin yer almadiginmi ve dis
ticaret faaliyetlerinin sadece biiyiikk firmalar tarafindan yiiriitildigi sdylenebilir

(Kircova, 2010).

Elektronik dis ticaret, uluslararasi diizeyde gergeklestirilen e-ticaret faaliyetlerini ifade
eder. Elektronik dis ticaret i¢cin gereken temel unsurlar, internet baglantisina sahip bir
bilgisayar ve bir e-dis ticaret sitesidir. Elektronik dis ticaret sayesinde, sadece internete
bagli bir bilgisayar ile diinyanin herhangi bir noktasina iiriinler pazarlanabilir, cografi
sinirlamalara bagli kalmadan is yapilabilir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla
kiiresel reklamlar yapilabilir ve potansiyel miisterilerin dikkati ¢ekilebilmektedir.
Kiiresel satis yapmak i¢in fiziksel magazalar agilmasina gerek yoktur; bunun yerine
sanal dis ticaret magazalar1 aracilifiyla diinyanin her yerinden milyonlarca miisteriye
ulagilabilir ve isletmeler adlarini efsanevi bir sekilde duyurabilirler (Erbaslar ve

Dokur, 2012).
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Elektronik dis ticaret siteleri, diisiik maliyetlerle, hizli ve gilivenli bir sekilde
uluslararasi pazarlara erisim saglayarak kiiciik isletmelere bile risksiz ve sermayesiz
ticaret imkani1 sunmaktadir. Bu durumda, elektronik dis ticaretin 6nemli bir 6zelligi
daha ortaya c¢ikmaktadir. E-dis ticaret siteleri aracisiz bir sekilde ticareti
gerceklestirdiginden iiriinler tiiketicilere daha uygun fiyatlarla sunulabilmektedir. Bu
da tiriinlerin misteriler i¢in daha cazip hale gelmesini ve daha fazla satig yapilmasin
saglamaktadir. Sonug olarak, dis ticaret hacminde 6nemli artiglar gozlemlenmektedir

(Erboy, 2013).

Cevrimici aligveris, bircok avantaj sunan yeni bir ticaret yontemidir. Isletme masraflari
diisiiktiir ve yatirim maliyeti oldukca azdir. Ayni1 zamanda yiiksek kar elde etme ve
satis yapma imkani sunar. Reklam ve tanitim i¢in olduk¢a ucuz bir platformdur ve
cografi sinirlamalara tabi degildir. Sinirsiz zaman sunar ve hizli islemler saglar.
Ayrica, yapilan islemler kaydedilir ve ikinci el satis imkani sunar. Kolay ihracat
yapilabilmesi ve miisterileri takip etme olanagi sunmasi da avantajlarindandir. En ¢ok
satilan trilinlerin goriilebilmesine olanak saglar ve kii¢lik ve orta dlgekli isletmelere
rekabet firsati sunar. Zorunlu iirliin stoku tutma gerekliligi yoktur ve miisterilerin
firmalara kolayca ulasmasini saglar. Hedef kitleye hizli ve kolay bir sekilde erisme
imkan1 sunar ve hedef kitle oldukca genistir. Son olarak, tirtinlerle ilgili detayl bilgi

ve gorseller sunma olanagi saglar (Sug6zii ve Demir, 2011, S.110).

2.5. Elektronik Dis Ticaretin Dezavantajlar

E-ihracat yapacak olan firmalar, tirlinlerinin hizli ve saglam bir sekilde istenilen adrese
ulastirildigindan emin olma i¢in diizgiin ve dogru bir lojistik plan1 olusturmalidir.
Gonderilecek tirtiniin gidecegi mesafe ve dayaniklilig1 hesaba katilarak paketlenmeli,
tizerindeki etiketlerin gonderilecegi iilkeye uygun bir sekilde hazirlanmasi

gerekmektedir (TIM, 2023).

E-ticaret ve internet, teknik yapis1 geregi tamamen denetime agik bir nitelige sahip
degildir. Internete erismek, faydalanmak ve gesitli olanaklardan yararlanmak igin
herhangi bir yasal formalite, bagvuru izni veya onay siireci gerekmemektedir.
Internetin hukuki anlamda bir sahibi bulunmamakta ve belirli bir isletici veya yonetici
tarafindan kontrol edilmemektedir. Bu nedenle, internet kullaniminda ortaya
cikabilecek suiistimalleri, asiriliklari, usulsiizliikleri veya kural dis1 davranislari

denetlemek ve yaptirim uygulamak i¢in merkezi bir otorite mevcut degildir. internetin
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bu 6zelligi, uluslararasi veya {ist dlizey organizasyonlar tarafindan dikkate alinmali ve

¢oziim yollart gelistirilmelidir (Erbaslar ve Dokur, 2012).

Elektronik ticaret islemlerinde gilivenlik sorunlari, en 6nemli sorunlardan biridir.
Uluslararasi e-ticaret islemleri de bu tiir ticaretin dezavantajlarindan biri olarak kabul
edilebilir. Elektronik dis ticaret islemlerinde lojistik ve teslimat sorunlari, en yaygin
engellerden biri olarak goriilmektedir. Ulkeler aras1 giimriik, kota gibi yasal
uygulamalar nedeniyle yapilan aligverislerde {iriinlerin giimriikten gecememesi,
yurtdig1 e-ticaret aligverislerinde bir diger dezavantaj olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Elektronik ticaret, geleneksel ticaret yontemlerine gore incelendiginde, bu ticaret
yontemine ayak uyduramayan geleneksel ve yerli ticaret yapan firmalarin
ekonomideki ve rekabet ortamindaki konumlarinin zayiflayabilecegi bir durumu ifade
etmektedir. Bu nedenle, bu durumun dezavantaj olarak kabul edilmesi miimkiindiir

(Ciftci, 2015).

Dis ticaret perspektifinde ele alindiginda, e-ticaretin uluslararasi ticaretin istihdam
alanlar1 iizerinde ciddi bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bu etki, gelismekte olan iilkeler
icin bazi avantajlar ve dezavantajlar sunarken, kiiclik ve orta dlcekli isletmeler gibi
gelismis ve gelismekte olan iilkelerin omurgasini olusturan sektorlere de yeni firsatlar
sunmaktadir. E-ticaret ve Bilgi Teknolojileri ile hizmet sektoriindeki ilerlemeler, diger
istthdam alanlarinda daralmalara yol acabilir. Bu durumda, diisiik ve orta diizeyde
egitimli bireylerin issizlik oranlar1 artarken, nitelikli ve yiiksek egitimli bireylerin

istihdam firsatlari artmaktadir (Yumusak, 2001).

2.6. Diinya’da Elektronik Ticaretin Goriiniimii

Teknolojideki gelismeler, 20. ylizyilin sonlarina dogru insan hayatinin yam sira
ekonomik faaliyetler ve ig diinyasi iizerinde de biiyiik etkiler yaratmigtir. 1980'lerdeki
ilerlemeler, e-ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir, bunun temelinde ise
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler yer almaktadir. E-ticaret, 1994 yilinda
kitap satis1 gerceklestiren Amazon.com'un kurulmasiyla baslamistir. Kisa bir siire
sonra elektronik posta yoluyla reklam ve pazarlama kavramlari ortaya ¢ikmigtir. 1995
yilinda ise ilk arama motorlarindan biri olan Yahoo.com iizerinden ilk arama
gerceklestirilmistir. Arama motorlari, gecmisten giiniimiize bir¢ok reklam panosu

olarak kullanilmis ve hala bu islevlerini siirdiirmektedir. Ayrica, e-ticaretin énemli
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sirketlerinden biri olan eBay, Eyliil 1995'te kurulmus ve ilk satisini Auction Web
adiyla gergeklestirmistir (Doganlar, 2016).

2016 yilinda diinya niifusu 7.4 milyar kisiye ulasmistir. Istatistiklere gore, diinya
niifusunun yaklasik %46's1, yani 3.4 milyar insan, internet kullanicist haline gelmistir.
2000 yilindan bu yana diinya niifusu yilda ortalama %]1.1 oraninda artarken, internet
kullanict sayisi her yil yaklasik 9%13.2 oraninda artmis ve internetin yayilmasi hiz
kazanmistir. Giinlimiizde diinya niifusunun neredeyse yarisi internet kullanmaktadir,
ancak internet niifusu gelecek donemde hizla biiyiimeye devam edecektir (Kantarci ve

dig., 2017).

Kiiresellesmenin en onemli sonuglarindan biri, diinyay1 hizla tek bir pazar haline
getirmesidir, bu da uluslararasi ticaretin dnemli 6l¢iide genislemesine ve mal/hizmet
dongiisiiniin iilkeler arasinda hizlanmasina yol agmstir. Kiiresellesmenin etkilerinden
bir digeri ise teknolojideki gelismelerdir. Son doénemlerde elektronik cihazlar,
bilgisayarlar ve internet kullanim1 teknolojik gelismelerle birlikte artmistir. Bu artis,
e-ticaretin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Hizla biiyiiyen ve gelisen e-ticaret,
giinlimiizde diinya piyasalarinda 6nemli bir konuma hizla ilerlemektedir (Dikkaya ve

Aytekin, 2018).

Diinya ¢apindaki e-ticaretin yaklasik dortte iici Amerika Birlesik Devletleri'nde
gerceklesmektedir. Ayrica, ticari web sitelerinin %90'ma da bu iilke sahiptir. Internetin
ilk gelistirilmesi ABD'de ger¢eklesmistir; World Wide Web'in erken evreleri
Avrupa'da ortaya ¢ikmis olsa da bu durumu Amerikan bulusu olarak da gorebiliriz.
Sonug olarak, tiiketicilerin e-ticaretle ilgili ihtiyag¢ ve beklentilerinin Amerikan kokenli
oldugunu diisiinmek miimkiindiir. Bu baglamda, Amerika Birlesik Devletleri'nin e-
ticaret alanindaki hakimiyeti ve ticari web sitelerindeki biiyiik payr dikkate degerdir.
Amerika'nin 6nciiliiglinde gergeklesen internet gelisimi, e-ticaretin tiiketici ihtiyaglar
ve beklentileri {izerinde Amerikan etkisinin oldugunu diisiindiirmektedir. Amerikan
kokenli sirketler, e-ticaret alaninda yenilik¢i ¢ozlimler sunarak diinya genelinde biiyiik
bir etki yaratmistir. Bu durum, Amerika Birlesik Devletleri'nin e-ticaret alaninda giiglii
bir oyuncu oldugunu ve tiiketici algisinin Amerikan kokenli iiriinlere ve hizmetlere

yonelik oldugunu géstermektedir (Kiipoglu, 2008).

2015 yilit sonunda, kiiresel e-ticaret pazarinin biiyiikliigii yaklasik 1.7 trilyon dolar

seviyesine ulasmistir. 2015-2019 dénemi i¢in sektorde yillik ortalama %21 civarinda
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bir biiyiime Ongoriiliirken, biliylimenin yillar ilerledik¢e ivme kaybedecegi tahmin
edilmektedir. Cin ve ABD gibi lider pazarlar, kiiresel e-ticaretin yarisindan fazlasini
olusturmaktadir. Gelecek donemde biiylimenin Kuzey Amerika ve Bati Avrupa
iilkelerinde goreceli olarak yavas olmasi beklenirken, Asya basta olmak iizere
gelismekte olan iilkeler sektdriin itici giici olacagi ongériilmektedir. Ozellikle
Hindistan (%130) ve Endonezya (%66) gibi iilkelerde 2015 yilinda kiiresel e-ticaret
pazarinda biliyiime hizi %50'nin {izerindedir. Son zamanlarda Cin ekonomisinde
goriilen ivme kaybi1 ve kiiresel ekonomik goriinlimdeki bozulma, kisa vadede
sektordeki is hacmini baski altinda tutabilir. ABD ve Cin gibi e-ticaretin gelistigi
pazarlar, uluslararasi yatirimlar agisindan cazip pazarlar olarak 6nemini korumaktadir.
Asya-Pasifik bolgesi (Cin, Hindistan, Endonezya vb.) ve Rusya gibi gelismekte olan
pazarlarda uzun vadede biiylimenin gorece hizli olmasi beklenmektedir (Oztiirk,

2016).

Dot-com sirketleri, neredeyse tiim sektorlerde faaliyet gostererek e-ticaretin 21.
yiizyildaki kiiresel ekonominin merkezi, 6nemli ve kritik bir bileseni haline gelmesini
saglamistir. Internet ticareti, is yapma seklinin ekonomik yapisini degistirmis ve hala
degistirmeye devam etmektedir. internetin yaygin kullamimi, akilli telefonlar ve
tabletlerin popiilaritesindeki artis, e-ticaretin diinya genelinde hem sehir hem de karsal

kesimdeki kullanicilara kolay erisimini saglamistir (Jain ve dig., 2016).

2.7. Tiirkiye’de E-Ihracat

E-ticaretin kullanimiyla birlikte uluslararas1 pazarlara erisim saglamak, geleneksel
ticarete kiyasla ¢ok daha kolay hale gelmistir. Basarili e-ticaret isletmelerinin bilgi
teknolojilerini kullanarak siir otesi faaliyet gosterebilmesi, e-ihracat kavraminin
ortaya c¢ikmasina yol ag¢mustir. E-ihracat genellikle B2C e-ticaret olarak
gerceklestirilir. Alibaba.com gibi biiyiik isletmeler ise B2B e-ticaret yapmaktadir,
ancak iilkemizde daha c¢ok perakende satis yapan B2C e-ihracat yapan isletmeler

bulunmaktadir (Karaboga ve Giingor, 2021).

Yurticinde isletmelerin yapmis oldugu e-ticaretin ileri asamasi e-ihracat olarak
baslamustir ve bdylelikle e-ticaret siirlari asmistir. Uretim yapan isletmeler tarafinda
uluslararasi pazarlara ulasmanin ¢ok daha hizli ve kolay olmasi, uluslararasi e-ticaretin
en O6nemli avantaji durumundadir. Bu artiy1 verimli bir sekilde kullanan e-ihracat

isletmeleri klasik ihracat yapan firmalara gore pazar paylarimi 6nemli derecede ve
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hizda artirmistir. E-ihracat sayesinde Tiirkiye’de son on yilda azalan ihracat miktar1 ve
ihracat yapilan iilkelerin genisletilmesi hedeflenmektedir. 2015-2018 Bilgi Toplumu
Stratejisi (BTS) ve eylem planinda elektronik ticareti iizerinde yogun bir sekilde
durulmus ve Tiirkiye’nin komsu iilkeler ve yakin pazarlar olmak iizere tiim Diinya’ya
hizmet sunan bolgesel e-ticaret merkezi olmast amaglanmistir. Eylem planinda; e-
ticaretin onemli bir ihracat yolu durumuna gelmesi i¢in, yerel e-ticaret firmalarinin
sinir Otesine gegmesinin stratejik bir bakis acisiyla tesvik edilecegi belirtilmistir.
Ayrica bu eylem planiyla e-ihracat stratejisi olusturulmasi hedeflenmistir (Bafra,

2019).

E-Thracatin Tiirkiye'ye olan katkilari, farkli firmalarin yapisina bagli olarak ortaya
cikar. Ancak, ii¢ ana alanda etkisi olacaktir. 1k olarak, yeni pazarlara erisen firmalar
ilkemizin ihracat ¢esitliligini artirarak daha genis bir miisteri tabanina ulasacaklardir.
Ayni zamanda, yiiksek katma degeri olan iriinlerin sinir Gtesi satigini artirarak

Tiirkiye'nin ekonomik biiylimesine katkida bulunacaklardir.

E-Ihracat, 6zellikle KOBI'ler ve ihracata yeni baslayan girisimler i¢in biiyiik avantajlar
sunar. Bu firmalar, e-ticaret sayesinde firma biiyiikliiklerinden kaynaklanan
dezavantajlart minimize edebilirler. Geleneksel ihracat yontemleri hala 6nemli bir rol
oynamakla birlikte, kiiresellesen diinyada teknoloji tabanli e-ihracat yontemlerinin
kullanim1 yayginlasmaktadir. Bu nedenle, firmalar kendilerini bu yonde gelistirmek
zorundadirlar. E-Thracatin sagladig firsatlar, Tiirkiye'nin uluslararast ticarette rekabet
giiclinii artirirken, ihracat potansiyelini genisletme imkani sunar. Bu sekilde, Tiirkiye
ekonomisi daha giiclii bir konuma gelebilir ve global pazarda daha etkin bir rol

oynayabilir (Sahbaz ve dig., 2014).

Tiirkiye'nin 6nemli bir e-ihracat potansiyeli bulundugunu belirleyen Ticaret Bakanlig1
bu konuda ¢ok Onemli adimlar atmistir. Tiirkiye’nin sinir Otesi ticaretteki payini
artirmak ve e-ticaret merkezi haline getirmek i¢in 2018-2020 E-ihracat Stratejisi ve
Eylem Plani’n1 hazirlamistir. Bu eylem plani 7 ana hedeften olusmaktadir. Lojistik
kapasitenin gelistirilmesi, Giimriik islemleri uluslararas1 e-ticaret ihtiyaglar
dogrultusunda gelistirilmesi, E-ihracatta iiriin giivenligi ve denetimin etkinlestirilmesi,
E-ihracat yapan firmalarin uluslararasi rekabetciliginin gelistirilmesi, Tiirkiye'deki e-

ihracat¢r firma sayisinin artirilmasi, Mikro girisimcilerin e-ihracatgr Olmasinin
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saglanmasi, E-Thracatin gelistirilmesine yonelik uluslararast is birliklerinin

yapilmasidir (TIM, 2019).

2.8. Tiirkiye’nin E-Thracat Potansiyeli

Tiirkiye'nin 2015-2018 Bilgi Toplumu Stratejisi ve Eylem Plani, Tiirkiye'nin komsu
tilkeler ve yakin pazarlar basta olmak iizere diinya genelinde hizmet sunan bir bolgesel
e-ticaret merkezi olmay1 hedeflemistir. Bu dogrultuda, Tiirk e-ticaret sirketlerinin
yurtdisina agilmasi stratejik bir yaklasim ile tesvik edilecegi ve bir e-ihracat stratejisi
olusturulacagi belirtilmistir. Ekonomi Bakanligi koordinasyonunda 2015 yilinda
Tiirkiye Thracat¢ilar Meclisi (TIM) tarafindan "E-Thracat Stratejisi Calistay1"
diizenlenmistir. Bu calistayda, e-ihracat konusunda "E-ihracat Stratejisi ve Eylem
Plant’nin olusturulmasi karari1 alinmigtir. 6 Subat 2018 tarihli ve 30324 sayili Resmi
Gazete'de "e-ihracat Stratejisi ve Eylem Plan1" (2018-2020) yayimlanmustir (Bafra,
2019).

Tiirkiye’nin 2023 ihracat hedeflerine ulasabilmesi i¢in geleneksel ihracat yontemleri
de onemli ancak yeterli degildirler. Yillik ortalama yiizde 12’lik bir ihracat artisi
gerektiren bu hedeflerin yakalanabilmesi icin yeni isletmelerin ihracata katkida
bulunmalar1 ve teknolojiye dayali yeni ihracat yontemlerinden ¢ok daha fazla
yararlanilmas1 gerekmektedir. IThracata yonelik isletmelerin desteklenmesi, yeni
thracat yollarinin agilmasi gerekmektedir. Tiirkiye’nin ihracat yapisindaki onemli
problemlerden biri de ihracatin énemli miktarinin pazar ve {riin alaninda kendini
gelistirmis isletmeler tarafindan gerceklesmesi ve pazarini gelistirememis firmalarin

ihracatta basarili olamamalaridir (UIB, 2017).
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Sekil 2.1. Vakifbank Yurtdisi Kart Harcamalar1 Sanal Pos Verileri*

*2021 yili agustos ayina kadar olan Agustos dahil verileri kapsamaktadir.
Kaynak: Vakiflar Bankas1 Uye Is yeri Operasyonlart
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Sekil 2.1°de Vakiflar Bankasindan temin edilen sanal pos kullanan igletmelerin Yurt
dis1 kartlarla miisterilerinin poslarindan yapmis oldugu aligverisleri 2018 ve 2021 yili
araliginda tutar ve adetleri gostermektedir. 2020 yilinda 85.2 Milyon TL tutarinda ve
169.278 adet olarak gerceklesen yurtdisindan yapilan aligverigler 2021 yilinda 149.2
Milyon TL ve islem hacmi 175.494 adete ylikselmistir. 2020 yilinda 2019 ‘a gore
Pandemi donemi nedeniyle bir diisiis yasanmasina ragmen 2021 yilinda 2020 ‘ye gore
64 Milyon TL’lik artis ve islem adedinde 6.216 artis saglanmistir. Bu bize Ulkemizde
2021 yihiyla beraber e-ihracatin 6nemli 6l¢iide ivme kazandig1 ve ilerleyen yillarda da
bu artigin gayretlerle devam edebilecegini ve c¢ok daha yiiksek hacimlere

ulasabilecegini gostermektedir.

2.9. Isletmelerin E-Ihracat Yaparken Karsilasabilecegi Sorunlar

Bu boliimde Tiirkiye’de e-ihracat yapan isletmelerin karsilasabilecegi sorunlar

uzerinde durulacaktir.

2.9.1. Mevzuata uyum

Tiirkiye'de e-ihracat yapmay1 planlayan isletmelerin sorunlarin basinda dil ve igerik
olarak ihracat yaptiklari iilkenin mevzuatma uyum sorunudur. Ozellikle Kisisel

verilerin korunmasi noktasinda tilke mevzuatina uyum esastir (TEPAV, 2014).

Diinya genelindeki ticari islemlere iligkin mevcut yasal diizenlemelerin ¢coklugu, e-dis
ticaret i¢in bir yasal ¢er¢evenin olusturulmasini zorlastirmaktadir. Bu durum, bir¢ok
isletme ve tiiketicinin internet tizerinden is yapmaya karsi temkinli olmalarina neden
olmaktadir. Ozellikle uluslararasi ticari faaliyetlerde, sdzlesmelerin yapilmast,
yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi, fikri haklarin korunmasi, gizlilik ve giivenligin

saglanmasi konularinda belirsizlikler ve endiseler mevcuttur (Coskun, 2004).

2.9.2. Teknolojik engeller

E-magazalarin yazilimsal olarak veri tabanlari, uygulamalar, browserlar; vs. ile
biitiinlesmis ¢alisabilmesindeki zorluklar, hizli ve stabil baglanti saglayabilen ag
sunucularmin ve teknik destek eksikligi, internet protokol, yetkiler, yetersiz ag
giivenligi (kredi kartt 6demesine engel teskil edecek sorunlar dahil) hususlarindaki
farkliliklar, web sayfasindaki estetik goriiniim igin gerekli yazilimlardaki eksiklikler

(Delibal, 2019).
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Gelismekte olan iilkeler arasinda Tirkiye, internet hizmet saglayicilarinin
altyapilariin yetersizligi nedeniyle zorluklarla karsilasmaktadir. Bu durum, hizmet
talep eden firmalarin ihtiyaglarini karsilamada sinirlamalar getirmekte ve yiiksek
maliyetler ortaya ¢ikarmaktadir. Yurt disindaki benzer firmalar ise daha genis bir
hizmet yelpazesini daha diisiik fiyatlarla sunarak Tiirkiye'deki rakiplerine gore biiyiik
bir avantaj elde etmektedir. Bu durum, uluslararasi e-ticaret sirketlerinin rekabet etmek

i¢in kuruldugu pazarda 6nemli bir dezavantaj yaratmaktadir (Hokkaci, 2011).

2.9.3. Orgiitlenme ve yonetim Sorunlari

KOBI{'lerin yénetimsel sorunlarinin temelinde egitim eksikligi yer almaktadir. isletme
fonksiyonlart netlik kazanamamakta, satin alma, pazarlama, personel, iiretim gibi
faaliyetlerde eksiklikler goriilmektedir. Bu eksiklikler, isletme yoneticilerinin bilgi,
beceri ve egitim diizeylerinin yetersiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sorunlar,
ekonomik acidan geride kalmaya, teknolojiyi yakalama konusunda zorluklar
yasamaya, Verim diisiikligii, kalite ve standartlar1 yakalama zorluklari ile i¢ ve dis

pazarlarda etkin olma sanslarinin azalmasina sebep olmaktadir (Aydin, 2006).

Tiirkiye'deki KOBI'lerin karsilastign énemli bir sorun, isletmelerdeki yonetim bilgi
thtiyacinin  yeterince karsilanamamasi ve mevcut bilgilerin yeterli diizeyde
kullanilamamasidir. Bu durum, kararlarin niteliksel ve niceliksel olarak yetersiz
kalmasina yol agmaktadir. Thracat faaliyetlerinde hizli ilerleme ve miisteri taleplerine
hizli yanit verebilme yetenegi, isletme yoneticilerinin piyasa kosullarini, degisen
teknolojiyi yakindan takip edebilme yeteneklerine, bilgi birikimlerine ve mesleki
yeterliliklerine baglidir. KOBI'ler, dis pazarda aktif olmaya calisirken gerekli
incelemeleri, analizleri ve degerlendirmeleri yapmadiklarinda, yanlis anlagmalar
yapma veya yanlis i¢ kararlar alma riskiyle karsilagabilirler. Bu durumun temel nedent,

isletmelerin karar alma ve yonetimle ilgili sorunlaridir (Iyibildiren, 2007).

2.9.4. Insan kaynaklar

Uluslararas1 e-ticaret gerceklestirmeyi diisiinen isletmeler yabanci dil ve bilisim
becerilerine sahip nitelikli calisanlara ihtiya¢ duymaktadir. Isletmelerin 6nemli bir
sorunu sagladiklar1 maddi kosullarda c¢alisacak yazilim wuzmani eksikligidir.
Tirkiye’de yazilim uzmanlarinin az olusu ve yazilimcilarin genelde reklam,

telekomiinikasyon, bankacilik gibi sektorleri tercih etmeleri e-ihracat gergeklestirmek
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isteyen firmalar1 insan kaynag: erisimini zorlastirmaktadir. Isletmelerin karsilastiklari
diger bir sorun yabanci dil bilen personel bulamamalaridir. Bu engel 6zellikle Avrupa

iilkelerine gergeklestirdikleri satislarda miisteri hizmeti siireclerini zorlagtirmaktadir

(TEPAV, 2014).

Ulkemizde, e-dis ticaretin gelisimi agisindan dnemli bir sorun, yetismis insan giicii ve
egitim eksikligidir. Clinkii e-ticaretin ve dolayistyla e-dis ticaretin paydaslari, gilincel
teknolojileri etkin bir sekilde kullanabilme becerisine sahip olmali ve en azindan temel

diizeyde bir egitime sahip olmalidir (Tiifekei, 2003).

Ornegin, giimriik islemlerinde kullanilan bir programin varligi tek basma yeterli
degildir. Bu programin fayda saglayabilmesi i¢in dogru sekilde kullanabilecek nitelikli
personel de gerekmektedir. Ayrica, sanal magazalarda iirlin yonetimi, elektronik
cihazlarin etkin kullanimi, ¢evrimi¢i pazarlama faaliyetlerinin dogru sekilde
planlanmast ve yiiriitilmesi gibi birgok 1is, kalifiye insan giicliniin varligini
gerektirmektedir. Bu nedenle, e-dis ticaretin gelisimi i¢in nitelikli insan kaynagina

olan ihtiya¢ 6nemli bir faktordiir (Kara, 2012).

2.9.5. Yabana iilkelerin korumacilik egilimleri

Uluslararasi ticarette hiikiimet organlari, iilkelerin dis ticarette izledikleri politikalar
uygulamaya koymaktadir. Hiikiimetin yiiriitme organlar1 toplumsal yap1 ve ticaret
kiltliriine gore politikalar1 belirler. Belirlenen bu politikalar zaman i¢inde kisitlayict
ve tesvik edici olabilmektedir. Kisitlayici ve sinirlandiran politikalara kotalar, vergiler
ve giimriikk tarifeleri O6rnek olarak sunulabilir. Tesvik edici olarak ihracat

stibvansiyonlari, KDV iadeleri 6rnek olarak belirtilebilir (Seker, 2015).

Korumaci zihniyetin egemen oldugu iilkeler, serbest ekonominin topluma zarar
verebilecegine inanarak i¢ iireticilerin dis rekabette zarar gorebilecegi endisesi
tastyabilirler. Bu nedenle, dis ticarette korumaci bir tutum izleyebilirler. Genellikle az
gelismis veya gelismekte olan {ilkeler, dis ticaretlerinde korumaci bir yaklagim
sergilemektedirler. Bu tilkeler, icerideki yeni veya biiylimekte olan sanayilerini
koruma amaciyla ithalatt kisitlayici ve sinirlayict politikalar benimseyebilirler

(Seyidoglu, 2013).
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2.9.6. Uluslararasi pazarin alt yapisindan ve dagitim kanallarindan

kaynaklanan ihracat sorunlari

Pazarlama faaliyetlerinin fonksiyonlarindan olan “dagitim” {iriinlerin alicilara
ulastirilmast ve teslimi ile ilgili tiim faaliyetleri icermektedir. Dagitim iiretim ve
tilkketim arasinda iirlin hizmet akisini1 saglamasi nedeniyle iiretici ve tiiketici arasinda

onemli bir koprii vazifesi goriir (Karatas, 2020).

Giliniimiiz ekonomisinde, lireticiye dolaysiz olarak mal akisi ¢ok sik goriilmemektedir.
Genelde iiretici ve tiiketici arasinda dagitim ve dagitim kanallarinin olusturulmasi, bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikar. Uluslararast pazarlama boyutunda, dagitim ve dagitim
kanallarinin daha kompleks ve onemli bir duruma geldigi goriilmektedir. Ayrica
ihracat pazarlamasinda dagitim fonksiyonu ¢ok ciddi bir 6nem tagimaktadir. Bu
nedenle ihracat pazarlamasinda dagitim ve dagitim kanallariyla ilgili, uluslararas1 dis

cevre faktorlerinden kaynaklanan sorunlar 6nemli boyuttadir (Canitez, 2004).

2.9.7. Marka ve imaj olusturma ile ilgili sorunlar

Uluslararas1 pazarlara agilan isletmelerin pazarlama konusunda bulundugu iilke ve
isletme imaj1 cok dnemli konulardir. Ulkelerin yabanci sermayeye karsi davramgini,
politika, toplumsal istikrar ve baris, sendikal faaliyetler lilke imaj1 bakimdan 6nem arz
eden hususlardir. Ayrica iilke imaj1 yaninda isletme imaj1 da ihracat agisindan pozitif
etki veya negatif etki gosterebilir. Yapilacak olan ihracatta iilkemizden daha 6nce
yapilmis olan ihracatlarin olumsuz bir etki yaratmasi durumunda pazarina girilecek

tilkenin tepkileri olumsuz sonuglanacaktir (Dogan ve dig., 2003).

Isletmeler i¢in ulusal ve uluslararasi pazarlarda iilke ve firma imaji, hedef pazarlara
ulagsma agisindan biiylik 6nem tagir. Bu imaj, birgok firsat1 ve tehdidi de beraberinde
getirir. Ulkelerin yabanci piyasalardaki tutumlari, toplumsal ve siyasi istikrar, sendika
orgiitlenmesi, ¢evre ve insan haklarina saygi, sosyal sorumluluk gibi faktorler, lilke ve

sirket imaj1 {izerinde biiyiik etkiye sahiptir (Demirel, 2020).

2.9.8. Pazarlama ve satista karsilasilan sorunlar

Yeni pazarlara giris yapan isletmeler o pazar1 tanimakta giigliik ¢ekmekte ayrica
tiriinlere gereksinim duyan iretici ve tiiketici bilgilerine erisimde sorunlar

yasamaktadir. Isletmeler miisterilerin zevk ve tercihlerindeki degisimleri gormekte ve
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bu degisimlere uymada yetersiz kalabilmektedir. Ozellikle sosyal ve ekonomik
sartlardaki degisimler isletmelerin ciddi sorunlarin yagamasina neden olabilmektedir.
Kiiltiirlerin farkli olmas1 uluslararas1 pazarlarda ¢ok 6nemli bir husustur. Ulkeden
ilkeye degisen kiltir isletmelerin uluslararast pazarlamada basarilarini
etkilemektedir. Pazarina girilecek iilkenin gelenekleri, tutumlari, aliskanliklari,
tirtinlere kars1 davraniglari, niifuslarindaki gelisim, dagilim, din, dil, aile yapisi, sosyal
degerler ve kanunlar ihracatci isletmelerin goz Oniinde bulundurmasi gereken

hususlardir (Erkan, 2017).

Isletmeler, rekabet iistiinliigiinii elde etmek igin cesitli kaynaklardan yararlanabilir.
Bunlar, maliyetlerin disiiriilmesi, fiyatlandirma stratejileri gibi faktorlerin yani sira
hiz, giivenlik, giivenilirlik gibi unsurlarda 6ncli olma, kalite, tasarim, hizmet gibi
degerlerdir. Isletmeler icin yeni rekabet, iiriiniin fabrikadan ¢iktiktan sonra ambalaj,
reklam, miisteri tavsiyesi, teslimat diizenlemeleri, insanlarin deger verdigi diger

faktorler gibi sonradan eklenen unsurlarla ilgili olacaktir (Kotler, 2005).

Pazarda 6nde olma ve pazar liderligini elde etme konusunda, yeni teknolojik tliretimler,
farkli trtinler, fiyat avantajlar1 ve etkili dagitim hizmetleri ile reklam gibi stratejik

yaklagimlar iyi bir organizasyonla firsatlar yaratmaktadir (Atkinson ve dig., 2014).

2.9.9. Finansman sorunlari

Finansman sorunlari igletmelerde kendi biinyelerinde karsilastiklar en biiyiik problem
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yetersiz sermaye yatirim yapmay1 zorlagtirmaktadir. Buda
imalatta gerekli olan teknoloji seviyesini yakalayamamak anlamina gelmektedir.
Ulkelerde goriilen ekonomik dalgalanmalar isletmelerin mali durumlarini dogrudan
etkilemektedir. Bankalar donem donem ihracat¢i isletmeler igin finansal destek
sunmaktadir. Ancak talep edilen teminatlar ve sunulan limit ve vadeler ¢cogu zaman
isletmeler i¢in yeterli olmayabilmektedir (Aydin ve Siiygiin, 2021).

E-dis ticaret yapmak icin internet saglayicisina 6denen iicretler disinda, bazi ek
maliyetler ortaya c¢ikabilmektedir. Uluslararas1 veri tabanlarina ve web sitelerine
tiyelik, web sitesi kurulumu ve gelistirilmesi, egitim, danigmanlik, ¢evrimici reklam,
tanitim gibi faaliyetler icin belirli bir bedel gerekebilir. Bu ek maliyetler 6zellikle
smirl biitgeye sahip KOBI'leri zorlayabilir, baz1 konularda ¢cekimserlik gdstermelerine

veya bazi imkanlardan yoksun kalmalarina neden olabilir (Kara, 2012).
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Isletmelerin dis pazarlara giris yaparken karsilasabilecegi 6nemli sorunlardan biri
ihracat kredilendirme konusudur. Isletmeler, uluslararas1 platformda yer edinmek,
gerekli iligkileri siirdiirmek ve artan kredi maliyetleriyle karsilasabilecekleri olasi
zararlar tistlenebilecek sermayeye sahip olmak konularinda zorluklar yasayabilir. Bu
durum, isletmelerin ihracat faaliyetlerinde karsilasabilecekleri baglica sorunlar

arasinda yer almaktadir (Ari, 2011).

2.9.10. isletme fonksiyonlarindan kaynaklanan sorunlar

Isletmelerin pazar arastirmasi yapmadan kendi tecriibelerine dayanarak kisisel gdzlem
yapmalar1 pazarda basarili olmalarin1 engellemektedir. Basar1 i¢in ucuz maliyetli ve
kaliteli iiriin tiretmeleri gerekmektedir. Modern pazar ve pazarlama tekniklerini iyi
kullanmalari, yeterli miktarda sermaye, etkili bir yonetim organizasyonu ve nitelikli
personele sahip olmalari gerekmektedir. Ihracat asamasinda en biiyiik sikintry1 pazar
deneyimi olmayip, nitelikli personele sahip olmayan KOBI’ler yasamaktadir. Yetismis
eleman ve teknik bilgi yetersizligi KOBI’lerin ihracatta karsilastig1 temel problemler
arasinda yer almaktadir. Kalitede diisiikliik, fiyatlandirmada yapilan yanlisliklar,
pazart ve rakipleri taniyamama, ihracat uzmanlarinin istihdam edilmesindeki
zorluklar, egitimsiz ve tecriibesiz ihracat personeli, kendi aralarindaki iletisim
eksikligi, iist yoOnetimin ihracata yonelik istek, davranis ve kararliligindaki

istikrarsizliklar ihracat yapmaya engel teskil etmektedir (Islambay, 2018).

KOBIl'lerin y&netimsel sorunlarinin temelinde, isletme fonksiyonlarinin netlik
kazanamamasi, satin alma, pazarlama faaliyetleri, personel, iiretim ve bu faaliyetleri
yiirtiten kisilerin bilgi, beceri ve egitim eksikligi yer almaktadir. Bu durum, egitim
eksikliginin sorunlara kaynaklik ettigini gostermektedir. Bu sorunlar, isletmelerin
ekonomik olarak geri kalmasina, teknolojiyi yakalama konusunda giigliikler
yasamasina, verim diislikliigline ve kalite standartlarin1 yakalama imkanlarinin
azalmasina neden olur. Ayrica, i¢ ve dis pazarlarda aktif olma sanslar1 da azalmaktadir

(Kirier, 2019).

2.9.11. Lojistik siirecler

Uluslararasi pazarlarda e-ticaret gergeklestirmek isteyen isletmelerin 6niinde agilmasi
gereken, sektdrlerin biiyiimesini kisitlayan pek ¢ok engel bulunmaktadir. Ozellikle

lojistik maliyetler, Uriinlerin farkli iilkelerden gelmesi nedeniyle ulasamama endisesi,
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giimriiklerdeki siireglerin farkliligi ve maliyetleri, sunulan iiriinlerin anlatildig: gibi
olmamasi1 ve ulasimda siirelerin uzamasi tiiketici tarafinda farkli tlkelerden
aligveriglerde endise yaratmaktadir. Bu engellerin asilmasi i¢in diinya da pek c¢ok
uluslararasi ¢alisma yapilmaktadir. Bu galismalar ile amaglanan kanuni siireglerin ve
giimriik stire¢lerinin hizlandirilmasi, siireclerin daha basit hale getirilmesi i¢in yeniden
kurgulanmasi gerekliligini onermektedir. International Chamber of Commerce (ICC)
‘nin yapmis oldugu arastirmalar dogrultusunda e-ihracat yapmay1 diistinen Kobiler’ in
desteklenmesi ve giimriik muafiyetlerinin artirilmasi1 gerekliligini belirtmektedir

(Kantarci ve dig., 2017).

Fiziksel dagitim, iireticiden tiiketiciye olan mal hareketini igeren tiim faaliyetleri
kapsar. Bu siiregte, tiretici, tedarikei, tiiketici ve diger ilgili sirketlerin eylemlerini
birlestirerek mal akisinin c¢ift yonlii ve etkili bir sekilde saglanmasini saglayan bir
yonetim siirecidir. I¢ lojistik, {iretim hatt1 icin ham maddelerin ve diger girdilerin
fabrikaya taginmasini igerirken, dis lojistik ise fabrikada tiretimi tamamlanan iirlinlerin
magazalara tasinmasiyla ilgili faaliyetleri kapsar. Fiziksel dagitim ve lojistik yonetimi,
iiriinlerin miisterilere ne zaman, nerede ve nasil ulastirilacaginin planlandigi ve
belirlendigi bir stirectir. Siparis, depolama, stok yonetimi ve tasimacilik, fiziksel
dagitim ve lojistik yonetimiyle ilgili temel faaliyetlerdir. Birgok isletme, maliyetleri
azaltmak ve verimliligi artirmak amaciyla siparis, depolama, stok yonetimi ve
tasimacilik hizmetlerini dis kaynaklara yonelerek yeniden yapilandirmaktadir. Hava,
karayolu, demiryolu, denizyolu, boru hatti ve internet gibi dagitim yontemleri,

uluslararasi dagitimda sikga kullanilan yontemlerdir (Keegan ve Green, 2015).

Elektronik ticaret siirecinde yapilan {irlin ve hizmet alimlarinda, tiim siire¢ler tamamen
sanal ortamlardan kontrol edilmektedir. Ancak teslim siirelerinde yasanan gecikmeler,
yanlis lirlin teslimati, hasarli veya zarar gérmiis tiriinlerin génderilmesi, doviz bazinda
hesaplanan kargo ticretleri gibi sorunlar, lojistik problemler olarak degerlendirilebilir.
Bu tiir sorunlar, elektronik ticaretin lojistik siireglerinde karsilasilan zorluklari temsil

etmektedir (Bozkurt, 2000).

Tiirkiye'de e-ihracat yapan firmalarin biiylik bir kismi, lojistik konusunda 6nemli
sorunlarla kars1 karsiyadir. Bu firmalar, Tirkiye'den yapilan gonderimlerin
maliyetinin yliksek oldugunu ve gonderim siirelerinin uzun oldugunu dile

getirmektedir. Gecikmelerin yasandigi sorunlarin kaynaklari arasinda diizensiz ve
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kiigiik Olgekli gonderilerin olmasi ve hedef iilkelerdeki giimriik siireclerinin uzun
olmasi sayilabilir. Biiyiik lojistik sirketleri, Tiirkiye'den gonderilen kargo paketlerini
oncelikle Avrupa'daki dagitim merkezlerine ulastirarak dagitim  islemini
gerceklestirmektedir, bu durum da teslimat siiresini uzatabilmektedir. Ozellikle adres
sisteminin oturmadigi Ortadogu ve Afrika gibi iilkelerde ise paket kaybolmasi gibi

farkli sorunlar ortaya ¢ikmaktadir (Delibal, 2019).
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3. BOLUM: ULUSLARARASI E-TICARET PAZARLARI

Bu béliimde diinyadaki e-ticaret pazarlarinin durumu hakkinda genel bilgiler verilecek
olup diinyada e-ticarette en biiyiik pazar payina sahip iilkelerin 6ncii e-ticaret siteleri

hakkinda genel bilgiler sunulacaktir.

3.1. Amerika Pazan

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), diinyanin ekonomi ve ticari merkezi olarak kabul
edilmektedir. Tarih boyunca ABD, ticaretin yeni yontemlerinin olusturulmasi ve
yenilik¢i is modellerinin uygulanmasi konusunda 6ncii rol oynamistir. Ekonomik
basarilar1 veya basarisizliklari, ekonominin performansiyla kanitlandig: sekilde diinya
ekonomilerinin hizin1 belirlemistir. E-ticaretin ortaya ¢ikmasi da bu kuralin bir
istisnas1 olmamistir. Su an ABD, "diinyanin en baglantili niifusuna sahip " ve "E-
ticarete baslamak igin en iyi iilkelerden biri oldugu" bilinmektedir (McGann ve dig.,
2008).

Ekonomik ve siyasi anlamda diinyada etkili olan ABD, 326,6 milyon niifusa sahiptir.
Diinya’nin en kalabalik iigiincii {ilkesi olan ABD niifusunun diinya niifusuna oran
%4.3’e ulagmistir. ABD’nin elektronik ticaret alanindaki pazar1 son on yilda stirekli
olarak biiytime kaydetmistir ve e-ticaret satis hacminin oniimiizdeki yillarda da hizlh
bir sekilde yiikselecegi ongoriilmektedir. Ulkede elektronik ticaret pazari diinyaya
hakim durumdadir. Dijital aligveris kullanimi %92’leri gectigi iilkede elektronik
ticaret pazari, son 10 yildir ¢ift haneli oranlarla biiylimektedir. Bu biiylime 2019°da da
devam etmis ve e-ticaret pazari, tarihte ilk kez ABD toplam perakende satislarinin
%10 unu gecmistir. 2023 yilina kadar {ilkede e-ticaret pazarinin 970 milyar dolara
ulasacagi tahmin edilmektedir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2023).

ABD ‘de internet kullananlarin %72,2’si interneti alisveris amacl kullanmaktadir. Bu
durum ABD halkinin yarisindan fazlasinin internet aligverisi yaptigini géstermektedir.
Bu durum ABD’de e-ticaretin hizli gelisimine ¢ok 6nemli katki saglamistir. ABD
perakende elektronik ticaret pazari, hacim olarak diinyada ikinci sirada yer almaktadir.
ABD istatistik biirosu tarafindan yayimlanan 2018 yili verilerine gore, perakende
ticaret sektoriiniin biiyiikltigii 5,3 trilyon dolar, perakende e-ticaret takriben 520 milyar

dolar olarak gergeklesmistir (Delicay, 2021).
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Sekil 3.1. ABD ‘de e-ticaretin toplam perakende satiglara orani
Kaynak: Statista, (2023e)

Sekil 3.1 ‘de, 2012-2022 yillar1 arasinda ABD ‘de e-ticaretin toplam perakende
satiglara orani goriilmektedir. 2019 yilinda pandemi déneminin baglamasindan 2020

yilina kadar ciddi oranda artig kaydettigi goriilmektedir.

Amerika’da elektronik ticaret kullanici sayisinin 2025 yilina kadar 291 milyona
¢ikmasi beklenmektedir. Amerika’da tiiketicilerin %97’si iilke i¢i e-ticaret sitelerinden
aligveris yapma egilimindedirler. Kredi karti, en popiiler 6deme yontemi olarak 6ne
¢ikmakta olup, ayrica PayPal ve Stripe gibi 6deme yontemleri de yaygin bir sekilde
tercih edilmektedir. ABD’de e-Ticaret’te lider firmalarin basinda Amazon sirketi
gelmektedir. Amazon sirketi ABD ile birlikte tiim diinyada elektronik ticaret
platformlari arasinda ilk sirada gelmektedir. Ulkede perakende e-ticaret pazarinda 1.8
milyon firma bulunmakta olup bu firmalarin bir kismi kendi kurumsal e-ticaret siteleri
tizerinden satis gerceklestirmekte olup bir kismi e-ticaret pazar yerlerinde tiiketiciyle
bulusmaktadir. Baz1 firmalar ise her iki yontemi de kullanabilmektedirler. Kurumsal
e-ticaret site sayisi 1.4 milyon iken, iilkede 100°den fazla e-ticaret pazaryeri
bulunmaktadir (Saydam, 2022).
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Sekil 3.2’de ABD e-ticaret pazarinda 6nemli yer tutan firmalar goriilmektedir.

Amazon %38,7 payla lider olup en yakin rakibi Walmart %5,30 paya sahiptir.

Amazon’un agik ara lider konumda olmasi géze carpmaktadir.

3.2. Avrupa Pazan

Eurostat verilerine bakildiginda internet kullanimin oran1 Avrupa Birligi iilkelerinde
2014 yilinda %79,61 iken 2022 yilinda %92,48 seviyesindedir. Uye iilkeler i¢inde
2022 y1l1 itibariyle en yiiksek oldugu iilke %99 ile Norveg, en diisiik oldugu iilke %80
seviyesiyle Karadag’dir (Eurostat, 2023).

Avrupa Birligi tilkelerinde firmalar kendi internet siteleri, uygulamalar1 veya e-pazar
yerlerine katilarak perakende e-ticaret yapabilmektedirler. Kendi internet siteleri ve
uygulamalar iizerinden satis yapanlarin oran1 %15 iken, e-pazar yerlerinde satis
yapanlarin orani %6’dir. Bu oranlar AB {ilkelerinde firmalarin iiriin satisinda agirlikl
kendi internet sitelerini tercih ettiklerini gostermektedir. Ayrica firmalarin %20’si
kendi iilkesine, %9’u diger AB iiyesi iilkelere, %5°1 ise AB disindaki iilkelere satis
gerceklestirmektedir (Deligay, 2021).
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Tablo 3.1. Avrupa’nin En Biiyiik 10 Perakendecisi (2021)

Uriin E-Ticaretten Elde Etmis Oldugu Ciro

Firma Adr | Ulkesi | . (Milyon Euro)

2016 2018 2020 2021

Amazon | ABD Tim 28.650 | 33.744 | 43.840 | 51.322
sektorler

Zalando | Almanya | 2Y3KKabL | a6/ | 5388 | 7982 | 10.534
Deri,Moda
Tiketci

Apple ABD | piionigi| 4200 | 5850 | 699 | 8500

Otto Group | Almanya Moda 5.860 6.480 6.585 8.140

Birlesik | Gida/Tiim

Tesco | P | orplar | 4100 | 4500 | 7085 | 8025
Mediamarkt Tuketici

saun | Almanya | et | 1952 | 2502 | 4208 | 6932

Inditex Ispanya Moda 1.420 1.410 4.132 6.117

Currys | Birlesik | Tiketici |y 300 | 5060 | 4025 | 5585

Krallik | Elektronigi

E. Leclerc Fransa Moda 2.562 2.642 2.800 5.000

Birlesik

Krallik Moda 1.199 1.809 3.687 4.544

Asos.com

Kaynak: Retail-index.com (2021)

Tablo 3.1.’de Avrupa’nin e-ticaretten en cok ciro elde eden internet siteleri yer
almaktadir. Bu firmalarin bazilar1 sadece ¢evrimici satis yaparken bazilar1 geleneksel
yontemle de satislarini gerceklestirebilmektedirler. Ilk sirada amazon sirketinin ¢ok
daha ytiksek cirolara ulastig1 gdze ¢arpmaktadir. 2016 yilindan 2021 yilina kadarki 5
yillik stiregte %55 artig kaydettigi en yakin rakibi Zalando sirketinin 34 ‘liik bir artig
kaydettigi goriillmektedir. Diinyanin en biiyiik teknoloji sirketlerinden olan Apple ‘in
ise %49’luk biiyiime kaydettigi sdylenebilir.
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Tablo 3.2.’de baz1 AB iilkelerinde en sik ziyaret edilen e-pazar yerleri goriilmektedir.

Amazon, Alibaba ve Ebay listede ilk ii¢ sirada goriilmektedir.

Tablo 3.2: Baz1 AB Ulkelerinde Ziyaretci Sayilarina Gore Lider E-Pazar Yerleri

Ulke Ad1 1. Sira 2. Sira 3.Sira
Almanya Amazon.de Ebay.de Otto.de
Avusturya Amazon.de Wilhaben.at Ebay.de
Birlesik Krallik Amazon.co.uk Ebay.co.uk Amazon.com
Belgika Amazon.fr Bol.com Aliexpress.com
Bulgaristan Aliexpress.com Emag.com Amazon.com
Cek Cumhuriyeti | Mall.cz Auro.cz Heureka.cz
Danimarka Ebay.com Amazon.com Amazon.de
Finlandiya Verkkokauppa.com Ebay.com Gigantti.fi
Fransa Amazon.fr Cdiscount.com Fnac.com
Hollanda Marktplaats.nl Bol.com Aliexpress.com
Hirvatistan Ebay.com Aliexpress.com Al.hr
Irlanda Amazon.co.uk Amazon.com Aliexpress.com
Ispanya Amazon.es Aliexpress.com Ebay.es
Isveg Amazon.com Ebay.com Clasohison.com
Italya Amazon.it Aliexpress.com Ebay.com
Macaristan Aliexpress.com Ebay.com Emag.hu
Polonya Allegro.pl Olx.pl Aliexpress.com
Portekiz Aliexpress.com Ebay.com Amazon.com
Romanya Emag.ro Aliexpress.com Amazon.com
Slovakya Aliexpress.com Mall.sk Ebay.com
Yunanistan Ebay.com e-shop.gr Aliexpress.com

Kaynak: ecommerce-europe.eu, 2019

Tablo 3.2’de yine amazon sirketinin agirlikli olarak AB iilkeleri arasinda ziyaretgi

sayist bakimindan lider oldugu sdylenebilir.

3.2.1. Almanya’nin e-ticaret pazari

Avrupa’nin en biiylik ekonomisi olan Almanya, ayni1 zamanda 82.3 milyon niifusu ile
Avrupa’nin en kalabalik iilkesidir. Bu yiizden Almanya'daki e-ticaret pazarma bu

boliimde kisaca deginilecektir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2023).

Almanya’da e-ticaret, en sik olarak elektronik pazar yerleri lizerinden yapilmaktadir.
Ozellikle Amazon.com Almanya’da en ¢ok tercih edilen elektronik pazar yerlerinin
basinda gelmektedir. Amazon magazast 35,4 milyar euro briit geliriyle en biiyiik e-
ticaret hacmine sahiptir. Amazon’un ardindan 11,8 milyar euro ile EBay takip

etmektedir. Uciincii olarak ise 5,5 milyar euro yillik geliriyle Otto magazalari
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gelmektedir. Avrupa’da faaliyet gosteren elektronik pazar yerlerinde ilk sirada
Zalando gelmektedir. Zalando e-pazar yerinde 1500’lin iizerinde uluslararasi marka
listelenmektedir. Almanya’da e-ticaret pazarinda giyim ve tekstil tirtinleri, elektronik
ve dijital iriinler, bilgisayar, donanim, yazilim ve oyunlar en ¢ok tercih edilen

tirtinlerin basinda gelmektedir (Merdan, 2021).

Almanya, diinyanin en biiyiik e-ticaret pazarlarindan biridir ve Avrupa'daki e-ticaretin
lideridir. 80 milyonun iizerinde niifusuyla Almanya, biiyiik bir potansiyele sahiptir.
2019 yilinda, Almanya'daki e-ticaret gelirleri 72,6 milyar avroya ulasarak etkileyici
bir rakama ulagsmistir. Almanya'da yasayanlarin yiizde 88'i, yani yaklasik 64,2 milyon
kisi diizenli olarak internet kullanmakta ve internete baglidir. Dahasi, Almanya'da 55
yas ve Ustli insanlarin yaklasik yiizde 40'1 interneti aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Bu, Almanya'nin genis bir yas grubuna hitap ettigini ve e-ticaretin yaslilar arasinda da

popiiler hale geldigini géstermektedir (Cagdas, 2023).

Elektronik ticarette ivme, fiziksel magaza perakendecileri i¢in bir tehdit olarak
goriilmekte olup Almanya’da bir¢ok ¢evrimici perakende magazasi olmasina ragmen
sadece birkag1 yaygin olarak bilinmektedir. Bu ¢evrimici perakendeciler bir tiir tekel
veya oligopol olusturmaktadir. Almanya’nin 6nde gelen ¢evrimi¢i magazalarin
gelirleri, toplam Alman e-ticaret gelirlerinin %40’ 11 olugturmaktadir. B2C e-ticaret,
her gecen yil hizla biiylimektedir. Almanlar bakkaliye {riinleri i¢in halen
stipermarketler gibi geleneksel yollar tercih etmektedirler. Elektronik aligverislerde
banka havalesi ve kapida 6deme en sik kullanilan 6deme ydntemi olarak tercih

edilmektedir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2023).

3.2.2. Almanya’nin cevrimici pazar yerleri

Almanya’nin B2C ticareti geliri 2019 yilinda 74 milyar dolar olarak gerceklesmistir.
Amazon.de 10490,8 milyar dolar satis ile lider durumdadir. Amazon.de ‘yi 3359,6
milyar dolar satis ile otto.de, 1621,8 milyar dolar ile zalando.de ve 1173,1 milyar dolar
ile mediamarkt.de takip etmektedir. Ayrica notebooksibilliger.de, lidl.de, saturn.de,
bonprix.de, apple.com, cyberport.de, alternate.de, conrad.de, aboutyou.de,
hm.com.de, ve ikea.com.de diger biiyiik ¢evrimici magazalar arasinda yer almaktadir
(Cagdas, 2023).
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Almanya e-ticaret pazarinda Ingiltere’den sonra ikinci sirada yer almaktadir. Avrupa
ortalamasinin ¢ok iizerinde olup e-ticaret i¢in hem {iretici tarafinda hem de tiiketici
tarafinda biiyiik firsatlar sunmaktadir. Almanya e-ticaret tiiketici sayis1 ve ortalama
sanal aligveriste oldukga ileri noktadadir. Bu durum c¢evrimigi pazar yerlerinin
artmasina neden olmustur. Almanya’daki ¢evrimigi pazar yerlerinde ilk siray1 Amazon

Almanya almaktadir (Merdan, 2021).

3.3. Cin Pazar

Cin diinya ’da e-ticaret gelisimi en yliksek seviyede olan iilkelerin basinda
gelmektedir. Cin’deki e-ticaretin basarist dijital teknolojilerin faydalarinin sadece
gelismis, yiiksek gelirli ve kentsel alanlarla sinirli olmadigint dogru kosullarda kirsal
alanlarda da gelisebilecegini ortaya koymaktadir. Cin’de e-ticaretin hizla gelismesiyle
birlikte elektronik magaza tasarimi, e-modelleme gibi girisimcilik gerektiren yeni
meslek tiirleri ortaya ¢ikmistir. Cin’in e-ticaret platformlar1 yalnizca Cinli firmalarin
degil tiim diinyadan {ireticilerin irlinlerini Cin pazarma ve kiiresel alicilara
ulastirmalarini saglamaktadir. Diinya’da en fazla mal sirkiilasyonun oldugu ve en fazla
ziyaretgiye sahip e-ticaret sitelerinin basinda Cin’in dijital platformlar1 gelmektedir.
Bu platformlar sayesinde yabanci marka ve saticilar Cin’de herhangi bir sirket
kurmadan dogrudan Cinli tiiketicilere satis yapabilme olanagi saglamakta ayrica Cin

disindaki pazarlara da erisimi saglayabilmektedirler (Kocaeli Sanayi Odasi, 2022).

Perakende e-ticaret pazarinda diinyada lider konumda olan Cin’de ayni zamanda i¢
pazarida istikrarli bir sekilde biiyiimektedir. Ulkedeki e-ticaret perakende hacmi, bir
onceki yila gore %27,3 artarak 2019 yilinda 1,93 trilyon dolar olarak gerceklesmistir.
Cindeki e-ticaret’in artmasinda internet kullanim oranlarmin hizla artmasinin ¢ok
onemli katkist olmustur. Cin Internet A§ Bilgi Merkezi (CNNIC) tarafindan
yayimlanan rapora gére 2019 y1l sonunda internet kullanan kisilerin sayis1 2018 yilina
gore 75 milyon artig gostererek 900 milyon kisiye ulagsmistir. Rapora gore, bu artisla
beraber internet kullanim oran1 2018 yilina gore %4,9 artarak %64,5’¢e yiikselmistir.
Sehirlerdeki internet kullanimi1 %76,5 iken kirsal kesimde oran daha diistiktiir. Rapora
gore kirsal kesimde internet kullanim orani %46,2 olup 2019 yilinda bir 6nceki yila
gore %7,8 artig gostermistir. Cin’de ayn1 zamanda ¢evrimigi aligveris yapanlarin sayisi

da hizla yiikselmektedir. CNNIC raporuna gore ¢evrimigi aligveris yapanlarin sayisi
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2018 yilina gore 100 milyon artig gostererek 710 milyon kisiye ¢ikmistir (Delicay,
2021).

3.3.1. Cin’de 6nde gelen teknoloji/dijital sirketleri

2020 yili Haziran verilerine goére Cin’de 6nde gelen Teknoloji sirketleri asagida yer

almaktadir.

e Alibaba Group: 589 milyar USD, 1999 yilinda kuruldu

e Tencent Grup: 541 milyar USD, 1998 yilinda kuruldu

e Baidu: 39 milyar USD, 2000 yilinda kuruldu

e ByteDance: 100 milyar dolar civarinda, 2012 yilinda kuruldu

S6z konusu dort sirketin trlinleri bir Cinli vatandasin giinliik hayatinda telefon

kullanarak gegirdigi vaktin %70’ini olusturmaktadir (Kocaeli Sanayi Odasi, 2022).

3.3.2. Cin’de 6nde gelen e-ticaret platformlar:

Cin e-ticaret pazarinda bircok c¢evrimi¢i pazar yeri bulunmasina ragmen,
Taobao&Tmall (%56), JD (%23) ve Pingduoduo (%7) gibi biiyiik oyuncular, pazarin
yaklasik %90'm1 kontrol etmektedir. Yabancit markalar i¢in 6nemli pazar yerleri
arasinda Taobao&Tmall, JD, Pingduoduo ve Koala 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, orta
Ol¢ekli sirketler arasinda Meituan ve Missfresh, pazar yerlerine yatirim yapmis olan
diger 6nemli firmalardir. Sosyal e-ticaret alaninda ise WeChat, Xiaohongshu ve
TikTok gibi platformlar 6n plana ¢ikmaktadir. Orta 6lgekli sosyal medya platformlar

arasinda Kuaishou, Puoyin ve Parklu bulunmaktadir (Onal, 2023).

Cin Halk Cumbhuriyeti, diinyanin en biiyiik e-ticaret pazar1 olmasiyla birlikte, oldukca
dijitallesmis bir pazar konumundadir. B2B ve B2C e-ticaret sektorleri toplamda
yaklasik 3,5 trilyon dolarlik bir hacme sahiptir. Cin devleti, pandemi siireciyle birlikte
hiz kazanan e-ithalati kolaylastirmak i¢in bir dizi yeni diizenleme getirmistir. Bu
diizenlemeler, sinir Gtesi e-ticaret platformlar: araciligiyla ithal edilen {irlinlere olan
talebi artirmis ve bu iriinlerin glimriik tarifelerinden énemli 6l¢lide muaf tutulmasini
saglamistir. Bu durum, ihracatgilar i¢in Cin pazarmi son derece cazip hale

getirmektedir (E-ticaret Bilgi Paltformu, 2023).
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3.4. CIS Pazan

E-Ticarette ¢ok hizli bir sekilde ivme yakalayan dnemli pazarlarin igerisinde CIS yani
Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkeleri yer almaktadir. Rusya, Ukrayna, Azerbaycan
ve Kazakistan bu bolgede yliksek potansiyel tastyan dnemli elektronik pazar yerleridir.
Bu bolgelerde e-ticaret aligverisleri toplam perakende igerisindeki pay1 her y1l 6nemli
olciide artis gostermektedir. Ozellikle tekstil, hazir giyim, kozmetik ve ayakkabi

sektorleri e-ticarette 6nemli yer tutmaktadir (Cakir, 2023).

Bu boliimde CIS pazari 6rnek tilkesi olarak pazarmn biiyiikligi ve hizli bir e-ticaret

ivmesi yakalamis olmas1 nedeniyle Rusya incelenecektir.

3.4.1. Rusya’da iilke i¢i ve siir 6tesi e-ticaret pazar hacmi

Rus ticari isletmeleri, artan rekabet ve diinya ekonomik krizinin kiiresel etkileriyle
miicadele etmektedir. Sinirli mali kaynaklar, ekonomik ortamin istikrarsizligi ve
tilkketicilerin hizmet kalitesine yonelik artan talepleri, ek satis kanallar1 arayigini
zorunlu kilmaktadir. Internetin popiilerlesmesi ve ekonomik sektorlerin entegre
otomasyonu ile birlikte, e-ticaretin rolii giderek 6nem kazanmaktadir (Starostin ve
Chernova, 2016).

Yurtici ve Sinir Otesi e-ticaret pazar hacmine bakildiginda 2011-2019 yillar1 arasinda
teknolojik ilerlemeler ile e-ticaret énemli bir ivme yakalamistir. Insanlarin giinden
giine farklilagan satin alma davraniglariyla beraber 2024 yilinda 7.2 trilyon Rus rublesi
(yaklasik 93 milyar dolar) degerine ulagmasi beklenmektedir. Ortalama olarak
ongoriilen biiyiime ise takriben %30 dur (Cakir, 2023).
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Kaynak: Fortune Tiirkiye (2023a)
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Rusya'da e-ticaret biiylik bir pazardir. Bazi tahminlere gore, e-ticaret Rusya'nin
GSYIH'sinin %]1'ini agmaktadir, Rus yasama organlari ise ¢evrimigi satin alimlarin
ekonomi i¢in 6nemini dolayli yoldan kabul ederek diizenlemelerine daha fazla dikkat
etmektedirler ve bolgesel ekonomi ve iilkenin genel ekonomisi i¢in Onemini de

anlamaktadirlar (Makhosheva ve dig., 2015).

Sekil 3.3 ‘de goriildiigii iizere ciddi bir artis goriillmemesine ragmen pazarin istikrarl
bir sekilde artt1g1 goriilmektedir. i¢ pazar satislariin pazar pay1 kaybetmesiyle beraber
bu durum yerli iireticileri daha katma degeri yiiksek dis pazarlara yonlendirdigi

anlasilmaktadir (Cakir, 2023).
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Sekil 3.4. Rusya Yurtici ve Smir Otesi E-Ticaret Verileri
Kaynak: Fortune Tiirkiye (2023b)
Sekil 3.4 ‘te Yurti¢i ve yurtdisi e-ticaret oranlar1 karsilastirildiginda 2011 yilindan
2019 yilina kadar e-ihracatta artis trendi oldugu goézlemlenmektedir.

Rusya'daki e-ticaret pazari hala baslangi¢ asamalarinda olarak kabul edilse de e-
ticaretin ulusal ekonomi i¢in artan 6nemi simdiden agiktir. Su anda, Rus pazar
Avrupa'daki en biiyiik ¢cevrimigi kitleye sahiptir. Rusya'da 18 yas tlizeri 66,5 milyon
kisi, en azindan aylik bir kez interneti kullanmaktadir. Kullanicilarin yiizde 80'1, yani

53 milyon kisi, giinliik olarak ¢evrimigi olarak zaman gecirmektedir. Modern
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tiiketiciler, 6zellikle Rusya’daki ekonomik durgunluk ve daralan tiiketici geliri géz
Online alindiginda, internet iizerinde etkinliklere giderek daha fazla katilmakta ve

cevrimigi aligveris yapmaktadir (Daviy ve Rebiazina, 2016).

Bugiin, Rusya'nin uzak bolgelerindeki bir¢ok tiiketicinin istedikleri bir iirline sahip
olmanin tek yolu internet tizerinden aligveris yapmaktir. Kirsal kesimde yasayanlar,
ilke genelindeki internet tabanl tiiketicilerin %18'ini olusturur. Daha kii¢lik sehirler
ve kirsal bolgeler, ¢cevrimici hizmetlerden yararlanmaya hazir potansiyel miisterilerin
%54'tinii barindirir. Rus perakendesinin Avrupa ve Amerika'daki muadilleriyle en
dikkat ¢ekici farki, bolgeler arasindaki satict ve tiiketici sayisinin dengesiz olmasidir

(Gnezdova ve dig., 2017)
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Sekil 3.5. Avrupa ve Rusya E-ticaretin Tiim Satislar Icerisindeki Pay1
Kaynak: Fortune Tirkiye (2023c)

Sekil 3.5 de goriildiigii iizere Avrupa ve Rusya’da tekstil en yiiksek e-ticarete konu

irtin grubudur. Giizellik ve saglik iriinleri Rusya’da Avrupa’ya gore daha fazla e-
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ticaret konu olurken Avrupa’da kitap satiglarinin Tekstil’den sonra en yiiksek seviyede

e-ticaret’e konu oldugu sdylenebilir.

3.4.2. Rusya’da e-ticaret pazar yeri analizi

Rusya'daki pazar yerlerinin arastirilmasi yapildiginda asagidaki tabloda da goriildiigi
lizere en biiylik 10 pazaryeri ve 2019 yili adet bazinda c¢evrimigi satiglari, siparis
tutarlar1 ve ortala sepet tutarlar1 gosterilmektedir. Ik sirada wildberries.ru internet
sitesi yer almaktadir. Ancak 2019 yilinda en ¢ok ilerleme kateden pazar yeri %93 ile
ozon.ru sitesi olmustur. Anne ve bebek iiriinleri sektorii incelediginde bu alanda

Ozellesmis wildberries.ru, ozon.ru, apteka.ru siteleri yer almaktadir (Cakir, 2023).
Rusya'nin bir¢ok parametresi, bilgi teknolojisi sektoriiniin gayri safi yurt ici hasilaya
oraninin %S5 civarinda oldugu Avrupa llkelerinden ¢ok farkli degildir. Yaklasik

%30'Tuk bir niifus interneti hi¢ kullanmamisken, sadece %38'lik bir kesim vatandaslar

kamu hizmetlerini almak igin interneti kullanmaktadir (llyashenko, 2016).

Tablo 3.3. Rusya’nin En Biiyiik E-Ticaret Pazar Yerleri Verileri

Pazaryerleri Odak Sektorii Cevril(npi\gaie%atlslar Siparisler (Bin) ?g::L?TRiebF:g
2019 | Bavime | g9 | BIVAME | 5gpq | Blyiime

1 | wildberries.ru Xiﬁzza’afyakkab‘ Ve | 210600 | %89 | 152510 | %110 | 1.380 | %-10
2 | citilink.ru Tiim sektorler 90.420 | %24 8.220 %7 | 11.000 | %15

ozon.ru Tiim sektorler 80.690 | %93 | 32260 | %107 | 2500 | %-7
4 | mvideo.ru Teknik ve elektronik 57.500 %9 5.220 %14 11.020 %-4
5 _gr?gp.ru/technopo Teknik ve elektronik | 53.720 %40 6.180 %30 7.890 %7

int.ru
6 |lamoda.ru ol AyakkabiVe | 40000 | o625 | 11430 | %31 | 3500 | %5
7 | aliexpress.ru Tiim sektorler 35940 | %162 | 5530 | %154 | 6.500 %3
8 | apteka.ru Saglik ve giizellik 34230 | %171 | 21730 | %175 | 1580 | %-1
9 |eldorado.ru Teknik ve elektronik 27.580 %13 3.500 %8 7.880 %5
10 | vseinstrument.ru E;rag'ft'eri veyedek | 25900 | 9651 3.800 %50 | 7.080 | %0

Kaynak: Fortune Tiirkiye (2023d)

Wildberries, 2004 yilindan bu yana en biiyiik ¢cevrimici giysi, ayakkabi, aksesuar ve
kozmetik ¢evrimigi magazalarindan biridir. Wildberries.ru, tedarikgileriyle misteri
memnuniyetini artirmak adina is birligi i¢inde ¢alismakta, {liriin ¢esitliligini artirmaya
caligmakta ve yeni giyim firmalarin1 blinyesine katmaya ¢aligmaktadir. Rusya’nin en

biiyiikk e-ticaret perakendecisi olan Wildberries. 9 Ocak 2020’de Polonya’da
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faaliyetlerine baslayarak Avrupa birligi iilkelerindeki genislemesine baslamistir. 2019
yil1 Forbes Rusya, Wildberries ‘in degerini 1.2 milyar dolar olarak tahmin ederek onu
Yandex, Mail.ru Group ve Avito’dan sonra Rusya’daki en biiyiik dordiincii en degerli
internet sirketi olarak gdostermistir. Wildberries.ru halihazirda Ermenistan, Beyaz
Rusya, Kazakistan ve Kirgizistan’da faaliyet gostermektedir. Elektronik iirtinler e-
ticaret sitesi Citilink, Wildberries’den sonra 2008’den beri Rusya pazarindaki en

biiyiik e-ticaret platformudur (Cakir, 2023).

3.5. Ortadogu Pazan

Ortadogu, tarihsel olarak kiiresellesmenin basladigi bolgelerden biri olarak kabul
edilir. Zengin dogal kaynaklar1 ve devam eden reform siirecleri sayesinde hizli bir
gelisim ve kalkinma gostermistir. Baskilarin azalmasi, kurumlardaki liberallesme
stireclerinin hizlanmas1 ve bolgedeki gerilimin azalmasi, bolge iilkelerinin diinya
ticaretine artan bir sekilde entegre olmalarini saglamistir. Ayrica, bdlge iilkelerinin

artirmaktadir (Aubert ve Reiffers, 2003).

Orta Dogu'da dijital olarak Oncii bir yaklasimla e-ticaret sektorii biiyiimeye devam
ediyor. Suudi Arabistan'da, ¢cevrimigci kullanim gectigimiz y1l 6nemli 6lciide artti. Mart
2021 itibartyla, niifusun %358'i market aligverisi i¢in interneti tercih ettigini belirtirken,
bir dnceki yil bu oran %49'du. Benzer bir trend Birlesik Arap Emirlikleri'nde de
gbzlemleniyor, burada ise cevrimici aligveris yapanlarin oran1 2021'de %61'e
yiikselerek, 2020'de %38'den oldukca fazla artmis durumda. Bu degisen tiiketici
davraniglari, her iki iilkede de ¢evrimigi kanal biiylimesinin 2020'ye kiyasla neredeyse

iki katina ¢iktigini yansitiyor (Nielseniq, 2023).

Orta Dogu'da e-ticaret pazari, son yillarda biiylik bir biiylime yasarken, pandemi
stireciyle birlikte tiiketiciler ¢evrimici kanallar1 tercih etmeye bagladi. Bu biiyiime
trendi, Orta Dogu e-ticaret ekosistemine bir¢ok yeni firsat sunuyor. Pandeminin
etkisiyle birlikte satiglar 2021 yilinda 4,3 milyar dolarin iizerinden 69,2 milyar dolara
¢iktt ve biiyiime oranlarmin yakin gelecekte daha da yliksek rakamlara ulasmasi

beklenmektedir (Demir, 2023).

Pazar arastirma sirketi Ipsos'un verilerine goére, Ortadogu bdlgesinde e-ticaret

penetrasyonu farklilik gostermektedir. Su anda Birlesik Arap Emirlikleri bolgede
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%46'lik bir e-ticaret penetrasyonuyla lider konumdadir. Onu %35 ile Kuveyt, %25 ile
Suudi Arabistan, %9 ile Liibnan ve %8 ile Misir takip etmektedir. Kuveyt, internet
kullanicilarinin %19'unun ¢evrimigi aligveris yaptigi en yliksek diizeye sahiptir. Bunu,
iilkenin internet kullanicilarinin %]16'sinin  ¢evrimigi aligveris yaptig1 Liibnan
izlemektedir. Suudi Arabistan ise %10'luk bir oranla takip etmektedir. Birlesik Arap
Emirlikleri'ndeki internet kullanicilarinin  %6's1 ¢evrimici aligveris yaparken,

Misir'daki kullanicilarin yalnizca %5'i bunu yapmaktadir (Roberson, 2014).
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4. BOLUM: TURKIYE’DE ISLETMELERIN ULUSLARARASI TICARET
PAZARLARINA ERISIMINDE KARSILASTIGI SORUNLAR UZERINE BiR
ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, hipotezler, veri

analizi ve arastirma sorulari, elde edilen bulgularin degerlemesi yapilacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; uluslararasi e-ticaret faaliyetleri gergeklestiren veya gelecek
planlamalarinda gergeklestirme hedefi olan kiiclik ve orta biiytikliikteki isletmelerin,
uluslararasi e-ticaret pazarlarina erisim saglayabilme diizeylerinin belirlenmesidir. Bu
ama¢ dogrultusunda isletmelerin e-ihracat faaliyetlerinde karsilasabilecekleri
potansiyel engellerin, arastirmaya konu olan isletmeler kapsaminda incelenmesi ve bu
engeller karsisindaki durumlarinin tespit edilmesinin, s6z konusu isletmelerin
uluslararas1  e-ticaret  pazarlarina  erisim  saglayabilmeleri ~ baglaminda
degerlendirilebilecegi diisiiniilmiistiir. I¢ pazarda yeterli doygunluga ulasan isletmeler
uluslararasi pazarlara agilma siirecinde karsilastiklar1 ¢esitli sorunlar nedeniyle kimi
zaman Urilin ve hizmetlerini ihra¢ etmekten vazgecebilmektedirler. Global pazarda yer
almamak hem isletmelerin hem de iilke ekonomisinin biiyiimesinde engel teskil
etmekte ve ulagilabilecek potansiyelin ¢ok az bir kismi1 elde edilmektedir. Bu ¢alisma
ile ihracata engel teskil eden hususlar belirlenerek alinabilecek oOnlemler ile
uluslararasi pazarlara erisimde sorunlara ¢6ziim Onerileri sunmak ve literatiire katki

saglamak arastirmanin diger amacidir.

4.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma &rneklemi sektor farki olmadan Yalova ve Kocaeli Illerinde ihracat yapan
Yalova ve Kocaeli Ticaret odasina kayithh bulunan 370 adet isletme olarak
belirlenmistir. Isletmelerin yogun is temposu ve arastirmaya duyarsiz kalmalar1 gibi
nedenlerle 132 adet isletme arastirmaya dahil edilmistir. Bu nedenle arastirmanin
orneklemi 132 adet isletmeden olusmaktadir. Kocaeli ve Yalova illerinin érneklem
olarak alimmasi nedeni Oncelikle Kocaeli ilinde yiiksek ihracat rakamlari bulunan
otomotiv {liretim firmalar1 ve yan sanayinin bulunmasi ayrica ¢ok hizli biiyiiyen tiretim
sanayisine ev sahipligi yapmaktadir. Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) 2020 y1l1 verilerine

gore Tirkiye'deki en biiyiik 500 sanayi kurulusunun 75’1 Kocaeli’nde bulunmaktadir
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ve ayni listede ilk 10 firma igerisinde Kocaeli’'nde 3 firma yer almaktadir. Sektorel
bazda ise otomotiv ana ve yan sanayi, makine imalat, demir-gelik, kimya, plastik ve
kaucguk, elektrikli makineler, metal iirtinleri gibi katma degeri yiiksek sektorlerin 6n
planda oldugu goriilmektedir. E-ihracat potansiyeli son derece yiiksek ve teknolojik

gelismelere acik yapida firmalara ev sahipligi yapmaktadir (Kocaeli Valiligi, 2023).

Yalova ilinde ise seracilik ve siis bitkileri iiretimi Tiirkiye’nin tarimsal iiretimde
sagladig1 ekonomik girdi bakimindan yiiksek paya sahiptir. Ayrica yapim siireci
devam eden organize sanayi bolgesi birgok iiretici isletmeyi bolgeye ¢ekmektedir.
Yalova’da gemi insa, hazir beton, plastik, tekstil, elyaf, mermer, dondurulmus gida,
kagit tirtinleri, ambalaj ve otomotiv yedek pargasi konusunda iiretim yapan bir¢cok
firma bulunmaktadir. Hizla gelisen ve biiyliyen firmalara ev sahipligi yapan Yalova,
yeniliklere agik, dinamik, ihracat yapan ve gergeklestirme potansiyeli olan isletmeleri

barindirmaktadir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anketin
olusturulma silirecinde literatlir  taranarak  bilgileri bir araya getirilip
degerlendirilmistir. Anket formu olusturulurken Katsikaes ve Morgan (1994), Canitez
(2004) ve Kirici (2019)'un yaptiklar1 arastirmalardan yararlanilmistir. Anket formu
olusturulduktan sonra alandaki uzman kisilerin goriislerine sunulmustur. Uzman
goriisleri alindiktan sonra anket formuna son hali verilmis ve pilot uygulamaya
gecilmistir. 40 isletme {izerinde pilot uygulama gergeklestirilmis ve katilimcilardan
aliman geribildirimler dogrultusunda gerekli diizenleme ve diizeltmeler yapilmas,
ankete uygulamadan Onceki son hali verilmistir. Son olarak anket, isletmelere

gonderilmek {izere ¢cevrimici ortama aktarilmistir.

Anket iki ana boliimden olusmaktadir. {1k boliimde 10 adet, firmalarin e-ticaret ve e-

ihracat faaliyetlerine yonelik sorular sorulmustur.

Anketin ikinci bdliimiinde ise isletmelerin ihracat siirecinde karsilasabilecekleri
engellerin igletmeleri hangi Ol¢iide etkiledigini ya da etkileyebilecegini
belirleyebilmek amaciyla 27 adet soru sorulmustur. Bu sorularin olusturulmasinda 5'li

likert 6lceginden yararlanilmistir.
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Ankete katilacak isletmelerin belirlenmesinde, Kocaeli ve Yalova illeri ticaret odalari
web sayfalarindaki bilgi bankasinda yer alan "Ihracat Gergeklestiren Isletmeler”

Listesi’nden yararlanilmistir.

Hazirlanan anket formu, daha dnce belirlenene 370 adet isletmenin e-posta adreslerine
02.02.2023 tarihinden itibaren gonderilmeye baslanmis ve veri toplama siireci

14.04.2023 tarihinde tamamlanmustir.

Isletmelerin bircoguna telefonla da ulasilmis olup isletmenin ihracat ile ilgili
personelinden gonderilen anketin doldurulmasi talep edilmis olup 370 isletmeden 143
tanesi geri doniis saglamistir. Doldurulan 143 anketin 11 tanesinin analize uygun
olmadig: tespit edilerek c¢ikartilmig, 132 anketten elde edilen verilere istatistiki

analizler uygulanmstir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Analizler

Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 23.0 programinda
yararlanilmigtir. Aragtirma verilerinin giivenilirligini 6lgmek igin gilivenilirlik testi
yapilmistir. Daha sonra arastirma verilerinin yiizdesel dagilimlarini incelemek icin
frekans tablolar1 olusturulmustur. Ardindan veri setindeki degiskenler arasindaki
iliskileri belirlemek igin faktor analizinden yararlanilmistir. Yapilan normallik testi
sonuglari, arastirma verileri normal dagilim goéstermedigini gostermektedir. Bu
nedenle bu veriler parametrik olmayan testler olan Kruskal Wallis, Mann-Whitney U

ve Spearman korelasyon analizi aracilifiyla test edilmistir.
4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacina yonelik hipotezler asagidaki sekilde olusmustur.

H1: Isletmelerin ¢alisan sayisi ile e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H2: Isletmelerin galisan sayisi ile pazar ve iiriin kaynakli e-ihracat sorunlari algist

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: Isletmelerin ¢alisan sayisi ile lojistik kaynakli e-ihracat sorunlar1 algis1 arasinda

anlaml bir farklilik vardir.
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H4: Isletmelerin calisan sayist ile iilke uygulamalar kaynakli e-ihracat sorunlar algist

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H5: Isletmelerin e-ticaret faaliyeti bulunmalari ile e-ihracat sorunlar1 algis1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hé6: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalar ile pazar ve iiriin kaynakli e- ihracat

sorunlari algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalari ile lojistik kaynakli e-ihracat

sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H8: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalar ile iilke uygulamalar1 kaynakl e-

ithracat sorunlar1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO: Isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilasi ile e-ihracat sorunlari algis

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H10: Isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilasi ile pazar ve iiriin kaynakli e-

ithracat sorunlar1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H11: Isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilast ile lojistik kaynakli e-ihracat

sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H12: Isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilasi ile iilke uygulamalari

kaynakl1 e-thracat sorunlar algist arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H13: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin orani ile e-ihracat sorunlari

algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H14: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin orani ile pazar ve iiriin kaynakli

e- ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H15: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin oram ile lojistik kaynakl e-

ihracat sorunlari1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H16: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin orani ile iilke uygulamalari

kaynakl1 e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H17: isletmelerin e-ihracat gerceklestirme siireleri ile e-ihracat sorunlari algisi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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H18: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siireleri ile pazar ve iiriin kaynakl e- ihracat

sorunlart algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H19: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirme siireleri ile lojistik kaynakli e-ihracat

sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H20: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siireleri ile iilke uygulamalar1 kaynakli e-

ihracat sorunlar1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H21: isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis yapmasi ile

e-ihracat sorunlar algisi1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H22: Isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis yapmast ile

pazar ve iiriin kaynakli e- ihracat sorunlar1 algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H23: Isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis yapmast ile

lojistik kaynakli e-ihracat sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H24: Isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis yapmast ile
tilke uygulamalar1 kaynakli e-ihracat sorunlar1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H25: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirme yolu ile e-ihracat sorunlar algisi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H26: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirme yolu ile pazar ve iiriin kaynakl e- ihracat

sorunlar1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H27: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme yolu ile lojistik kaynakli e-ihracat sorunlar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H28: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme yolu ile iilke uygulamalari kaynakli e-

thracat sorunlar1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H29: Isletmelerin e-ihracat pazarlama calismalarini gergeklestirme yolu ile e-ihracat

sorunlari algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H30: Isletmelerin e-ihracat pazarlama calismalarim gergeklestirme yolu ile pazar ve

iriin kaynakli e- thracat sorunlar algist arasinda anlamli bir farklilik vardar.

H31: Isletmelerin e-ihracat pazarlama ¢alismalarim gerceklestirme yolu ile lojistik

kaynakli e-ihracat sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H32: Isletmelerin e-ihracat pazarlama calismalarmi gergeklestirme yolu ile iilke

uygulamalari kaynakli e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H33: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi Cografya ile

e-ihracat sorunlar1 algisi1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H34: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya gergeklestirmek istedigi Cografya ile

pazar ve iiriin kaynakl e- ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H35: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi Cografya ile

lojistik kaynakli e-ihracat sorunlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H36: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi Cografya ile
tilke uygulamalar1 kaynakli e-ihracat sorunlar1 algist arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

4.6. Bulgular

Bu boliimde, katilimcilarin anket cevaplarina dayanarak elde edilen veriler, analizler
ve yorumlar sunulmustur. Arastirmanin gilivenilirligi test edilmis ve Olgeklerin
giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica, arastirma ile ilgili tanimlayic
istatistikler ve ylizde frekans dagilimlari sunulmustur. Caligmanin amacina yonelik

olarak belirlenen hipotezler 151ginda yapilan analizlere de yer verilmistir.

4.7. Giivenilirlik Analizi

Anket formunda kullanilan Likert 6lgegi i¢in giivenirlik Olgiitii olarak

degerlendirdigimiz "Cronbach’s Alfa" katsayis1 dikkate alinmistir.

Cronbach Alfa katsayisi, bir Olcekte yer alan maddelerin homojen yapisini
degerlendirmek ve sorgulamak icin kullanilan bir dlgiidiir. Yiiksek Cronbach Alfa
katsayisina sahip olan 6l¢ek, maddelerin birbirleriyle tutarli ve ayni 6zelligi 6lgen
maddelerden olustugu seklinde yorumlanir. Likert tipi 6lgeklerde Cronbach Alfa
siklikla kullanilmaktadir (Uzunsakal ve Yildiz, 2018).

Bir¢ok calismada, Cronbach Alfa katsayisi giivenirlik gostergesi olarak asagidaki
sekilde ifade edilmektedir.

0,00 < a < 0,40 ise 6l¢cek giivenilir degildir

0,41 <0 <0,60 ise 6lcek diisiik glivenilirliktedir
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0,61 <a<0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir
0,81 <o <1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir

132 veri ile yapilan analizde elde edilen verilerle kullanilan 6l¢egin Cronbach’s Alfa
katsayis1 Tablo 4.1°de sunulmustur.

Tablo 4.1. Giivenilirlik Analizi Cronbach’s Alfa katsayisi

Soru Sayisi Cronbach’s Alfa Degeri
27 975

Yapilan arastirmanin Cronbach’s Alfa degeri 0,975 bulunmus olup literatiirde yer alan

giivenilirlik araliklarina gore yliksek derecede giivenilir araliginda yer almaktadir.

Veri analizinde bir diger 6n kosul olan normallik testi yapilmis olup veri setinin normal
dagilima uymadig1 belirlenmistir. Veri setinin normal dagilima uymasi igin {i¢ temel
sartin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu sartlar sunlardir: Veriler aralikli ya da
oransal olmalidir, veriler normal dagilima uymalidir ve grup varyanslar1 esit olmalidir
(Altunisik ve dig.,2007). Eger bu belirtilen kosullar saglanmazsa, verilerin normal
dagilima sahip oldugunu soylemek miimkiin degildir. Bu nedenle, caligmada

parametrik olmayan analiz teknikleri kullanilmistir.

4.8. Gegerlilik Analizi

Elde edilen veriler, analiz etmek i¢in Likert 6l¢gegi kullanilan anket formuna en uygun
gegerlilik/uygunluk analiz yontemi olarak diisiindiiglimiiz "Kaiser-Mayer-OlKkin
(KMO) ve Bartlett" modeliyle degerlendirilmistir.

Anket uygulamalarinda, elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini
degerlendirmek i¢in "Kaiser-Mayer-Olkin ve Bartlett" testi gegerlilik/uygunluk 6lgiitii
olarak kullanilir. KMO ve Bartlett degeri, 6rneklem sayisinin 6lgekte ne Olgiide
gecerli/yeterli/uygun oldugunu gdosteren bir dlgiidiir. Yiksek bir KMO ve Bartlett
degeri, her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin
edilebilecegini ifade eder. Degerlerin sifira yakin olmasi durumunda, korelasyon
dagiliminda bir daginiklik oldugu i¢in bu degerlere dayanarak bir yorum yapilamaz.
KMO ve Bartlett testi sonucunda, degerin 0.50'den diisiik olmasi, faktor analizine

devam edilemeyecegi seklinde yorumlanir (Cokluk ve dig., 2012).
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Bir¢ok calismada, KMO ve Bartlett's oOlciitii gegerlilik/uygunluk gdstergesi olarak
asagidaki sekilde ifade edilmektedir.

0,90 <KMO < 1,00 ise miikemmel diizeyde uygun
0,80 <KMO < 0,90 ise harika diizeyde uygun

0,70 <KMO < 0,80 ise iyi diizeyde uygun

0,50 <KMO < 0,70 ise orta diizeyde uygunluk
0,50 <KMO ise hi¢ uygun degil

Tablo 4.2'de, 132 veri kullanilarak gerceklestirilen Aciklayict Faktor Analizi

sonucunda elde edilen 6l¢cegin KMO-Barlett Alfa katsayisi sunulmustur.

Tablo 4.2. Olgek Gegerlilik Analizi KMO ve Bartlett’s Katsayilar

Soru Sayisi KMO ve Bartlett’s Testi
27 0,944

Yapilan ¢aligmada 0,944 KMO degeri ile milkemmel diizeyde elde edilen verilerin
faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.
4.9. Bulgularin Frekans Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan anket verileri ylizde ve frekans analizine tabi

tutulmustur. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.3. Anketi Cevaplayanlarin Calisan Sayisi

Cahisan Sayisi Frekans Yiizde
1-9 54 40,9
10-49 54 40,9
50-250 16 12,1
250’den fazla 8 6,1
Toplam 132 100,0

Ankete yanit veren isletmelerin ¢alisan sayilarini 6lgmek amaciyla sorulan soruya
verilen yanitlara gore 1-9 arasi calisan sayist ve 10-49 arasi calisan sayisina sahip
isletme orani esit seviyede %40,9 olarak sonuglanmistir. 50-250 arasi1 ¢alisan1 bulunan
%12,1, 250’den fazla c¢alisana sahip isletme oran1 %6,1 ile en diisiik seviyede

sonuglanmistir.
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Tablo 4.4. Anketi Cevaplayanlarin E-Ticaret Faaliyet Durumu

E-Ticaret Faaliyeti Frekans Yiizde
Evet 90 68,2
Hayir 42 31,8
Toplam 132 100,0

Ankete yanit veren isletmelerin %68,2 ‘sinin e-ticaret faaliyeti gergeklestirmekte olup
%31,8 ‘inin e-ticaret faaliyeti bulunmamaktadir. Bu veri 1s181nda e-ticaretin isletmeler

tarafindan sikca kullanilan bir yontem oldugu soylenebilir.

Tablo 4.5. Anketi Cevaplayanlarin e-ticaret satis hasilasi

E-Ticaret Satis Hasilasi Frekans Yiizde
0-10 Milyon TL 92 69,7
11- 20 Milyon TL 21 15,9
21- 30 Milyon TL 9 6,8
31- 40 Milyon TL 3 2,3
41 Milyon TL ve tlizeri 7 53
Toplam 132 100,0

Isletmelerin e-ticaret satis hasilasi 0-10 Milyon TL araliginda %69,7, 11-20 Milyon
TL arasinda %15,9, 21-30 Milyon TL aras1 %6,8, 31-40 Milyon TL aras1 %2,3, 41
Milyon TL ve iizeri %5,3 olarak neticelenmistir. 0-10 Milyon TL ciro araliginin fazla
olmast heniiz isletmelerde e-ticaret hasilasinin istenen diizeyde ¢ok yiiksek tutarlarda

gerceklesmedigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4.6. Isletmelerin E-ihracat Faaliyet Durumu

E-Thracat Faaliyet Durumu Frekans Yiizde
Evet 71 53,8
Hayir 61 46,2

Toplam 132 100,0

Ankete katilan isletmelerin %53,8’inin e-ihracat faaliyeti bulunurken 46,2 ‘sinin
faaliyeti bulunmadigi tespit edilmistir. Ankete katilan isletmelerin yarisindan
fazlasinin e-ihracat gerceklestiriyor olmasi yakin gelecekte bu yiizdenin artarak devam

edecegi ve e-ihracatin daha fazla isletme tarafinda yapilacagi sekilde yorumlanabilir.
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Tablo 4.7. Isletmelerin yillik satis hasilasinda e-ihracatin pay1

E-ihracatin Pay: Frekans Yiizde
%10’dan az 37 28
%10 - %20 arasi1 16 12,1
%21 - %30 aras1 7 53
%30" dan fazla 11 8,3
E-Thracat yapmiyoruz 61 46,2
Toplam 132 100,0

Ankete katilan isletmelerin yillik satislarinda e-ihracatin pay1 %10’dan az olan %?28;
%10-%20 aras1 olan %12,1; %21-%30 aras1 olan %5,3; %30’dan fazla olan %8,3; E-
ihracat gerceklestirmeyen %46,2 olarak sonuglanmistir. Bu sonuglara gore e-ihracatin

isletmelerin yillik satislarindaki payinin oldukca diistik oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4.8. Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siireleri

Siire Frekans Yiizde
1-5 yil 57 43,2
6-10 yil 10 7,6
11-15 il 1 0,8
15 yildan fazla 3 2,3
Gergeklestirmiyoruz 61 46,2
Toplam 132 100,0

Ankette isletmelerin e-ihracat faaliyet siireleri %43,2 sinin 1-5 yil arasi, %7,6 inin 6-
10 yil, %0,8 ‘inin 11-15 yil, %2,3 ‘unun 15 yildan fazla ve %46,2 sinin e-ihracat
gerceklestirmedigi belirlenmistir. Bu veriler 15181nda e-ihracatin isletmeler icin heniiz

cok yeni oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.9. Amazon, Alibaba veya benzeri bir pazar yerinde satis

Frekans Yiizde
Evet 59 44,7
Hayir 73 55,3
Toplam 132 100,0

Ankete katilan isletmelerin %44,7°sinin e-pazar yerlerinde satis gergeklestirdigi
belirlenirken %55,3’linin daha 6nce hig satis ger¢eklestirmedigi belirlenmistir. %44,7
sinin gerceklestirmis olmasi e-pazar yerlerinin birgok isletme tarafindan tercih

edildigini gostermektedir. Bu igletmeler i¢in kendi internet sitesi kurmak ve tanitmak
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icin harcayacagi zaman ve giderler yerine genis misteri kitlesine sahip e-Pazar

yerlerinin avantajli olabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4.10. E-ihracat gergeklestirilen ve gergeklestirilmesi hedeflenen cografya

Cografya Frekans Yiizde
Afrika 2 15
Amerika 3 2,3
Asya 13 9,8
Asya,Afrika 2 15
Avrupa 61 46,2
Avrupa,Afrika 2 15
Avrupa,Amerika 14 10,6
Avrupa,Asya 22 16,7
Avrupa,Asya,Afrika 1 0,8
Avrupa,Asya,Amerika 9 6,8
Avrupa,Asya,Amerika,Afrika 3 2,3
Toplam 132 100

Tablo 4.10 ‘deki veriler 1s51831nda Avrupa kitasinin %46,2 ile 61 isletme tarafindan
ankette tercih edildigi goriilmekte olup; Avrupa’nin isletmeler i¢in en ¢ok tercih edilen
pazar oldugu sdylenebilir. ikinci sirada Avrupa ve Asya kitasinin %16,7 ile 22 isletme

tarafindan tercih edildigi goriilmektedir.

Afrika kitasini iki igletme e-ithracat hedefi olarak belirlerken, Afrika ve Avrupa kitasini
birlikte hedef gosteren tek isletme bulunmaktadir. Avrupa ve Asya’nin isletmeler i¢in

genis ve avantajli bir Pazar olarak goriildiigii soylenebilir.

Tablo 4.11. E-ihracat gergeklestirme yolu

E-ihracat Gerceklestirme Yolu Frekans Yiizde
E-ihracat gerceklestirmiyoruz 61 46,2
E-ticaret pazar yeri 8 6,1
E-ticaret pazar yeri, Sosyal medya 7 5,3
Kendi e-ticaret sitesi 15 11,4
Kendi e-ticaret sitesi, E-ticaret pazar yeri 23 17,4
Kendi e-ticaret sitesi, E-ticaret pazar yeri, Sosyal medya 8 6,1
Kendi e-ticaret sitesi, Sosyal medya 6 4,5
Sosyal medya 4 3,0
Toplam 132 100,0

Ankete katilan isletmelerin %46,2’si e-ihracat gerceklestirmemekte olup, %6,1’i e-
ticaret pazar yerlerinde, %5,3’li e-ticaret Pazar yeri ve sosyal medya flizerinden,
%11,4 0 kendi e-ticaret sitesi lizerinden, %17,4’u kendi e-ticaret sitesi ve e-ticaret

Pazar yerleri lizerinden, %6,1’i kendi e-ticaret sitesi ve sosyal medya {izerinden,
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%4,5’u kendi e-ticaret sitesi, Sosyal medya iizerinden ve %3 ‘ii sosyal medya

tizerinden e-ihracat gergeklestirdigini belirtmistir.

Tablo 4.12. E-ihracata yonelik pazarlama faaliyet kanali

Pazarlama Kanah Frekans Yiizde
Facebook - Instagram 8 6,1
Facebook - Instagram, Linkedin 1 8
Gergeklestirmiyoruz 63 47,7
Google reklamlari 15 114
Google reklamlari, Facebook - Instagram 14 10,6
Google reklamlari, Facebook - Instagram, Linkedin 15 11,4
Google reklamlari, Linkedin 14 10,6
Linkedin 2 15
Toplam 132 100,0

Yapilan ankette isletmelerin %6,1’i Facebook ve Instagram iizerinden, %0,8’i
Facebook, Instagram ve Linkedin iizerinden, %47,7’si e-ihracat gergeklestirmedigini,
%11,4’ti Google reklamlar1 tizerinden, %10,6’s1 Google reklamlari, Facebook,
Instagram iizerinden, %11,4’ii Google reklamlari, Facebook, Instagram ve Linkedin
tizerinden, %10,6’s1 Google reklamlar1 ve Linkedin iizerinden, %1,5’u Linkedin
tizerinden e-ihracat pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdigini belirtmistir. Ayrica iki

isletmenin e-ihracata yonelik pazarlama ¢alismasi bulunmadigi goriilmektedir.

Google reklamlarinin pazarlama faaliyetlerinde ¢ok onemli yeri bulundugu bunun
yanisira facebook, intagram ve Linkedin gibi popiiler uygulamalarinda pazarlamada

biiytik etkisinin oldugu sdylenebilir.

4.10. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Bilimsel veriler genellikle anket veya diger yontemlerle elde edildiginde, genellikle
cok degiskenli bir yapiya sahiptir. Bu ¢ok degiskenli yap1 icinde, anlamli sonuglar elde
etmek icin mantikli ve anlasilir bir modelleme yapmak olduk¢a onemlidir. Faktor
Analizi, ¢cok degiskenli veri analizinde Onemli bir yaklasimdir. Faktor Analizi,
degiskenler arasindaki anlamli iligkiyi bir modele doniistiirerek ortaya c¢ikarmay1
amaglar. Bu nedenle, sosyal bilim arastirmalarinda Faktér Analizi, sahip oldugu
ozellikler ve sagladig1 faydalar acisindan en ¢ok tercih edilen yontem olarak kabul

edilebilir (Biiyiikoztiirk, 2002).

Bu ¢alismada, isletmelerin ihracat siirecinde karsilastigi engellerin etkisini belirlemeyi

amaglayan bir anket uygulanmistir. Ankete katilan katilimcilardan elde edilen veriler,
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SPSS programinda Agciklayici Faktor Analizi (AFA) yontemiyle analiz edilmis ve

asagida sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 4.13. Karsilasilan Sorunlarin Agiklayici Istatistik Verileri

Tammlayia Istatistik Verileri

Ifadeler Min Max Ortalama Standart Sapma Varyans
Uluslararas1 nakliye/kargo 1 5 3,91 1,245 1,549
maliyetlerinin yliksek olmasi

E-ihracata konu {iriinlerin 1 5 3,73 1,313 1,723
nakliyesinde yasanan zorluklar

Uluslararasi dagitim ve araci 1 5 3,91 1,220 1,488
sirketler hakkinda bilgi

edinmedeki zorluklar

Hedef iilke pazarlarina yonelik 1 5 3,55 1,250 1,562
uygun dagitim kanallarinin olmamasi

E-ihracat pazarlari i¢in zayif iiriin 1 5 3,27 1,241 1,540
tasarimi ve stili

Uriinleri e-ihracat pazarlarina adapte 1 5 3,34 1,222 1,494
etme/uyarlama eksikligi

Uretilen iiriinlerin hedef e-ihracat 1 5 3,39 1,196 1,431
Pazan kalite standartlarinm
Karsilamada zorluk

E-ihracat pazarina sunulan iiriinlerdeki 1 5 3,36 1,212 1,470
Kalite sorunlar1

E-ihracat faaliyetlerinde devlet destek 1 5 3,55 1,148 1,319
Ve tesviklerinin yetersiz olmasi

Mevzuata iliskin sorunlar ve 1 5 3,46 1,213 1,472
Biirokratik engeller

Ulkenin dis pazardaki imajindan 1 5 3,37 1,194 1,426
Kaynaklanan sorunlar

E-ihracat satig yasalarindan 1 5 3,50 1,149 1,321
Dogabilecek sorunlar

Ulkelerin yiiksek vergi oranlari 1 5 3,79 1,205 1,451
Kiltiir ve dil farkliliklarindan 1 5 3,28 1,304 1,699

Dogabilecek sorunlar
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Tablo 4.13. (Devam) Karsilasilan Sorunlarin Agiklayici Istatistik Verileri

Ifadeler Min Max Ortalama Standart Sapma Varyans
Yurdis1 pazarlar hakkinda yetersiz 1 5 3,53 1,220 1,488
bilgi

Hedeflenen e-ihracat pazarlarinda 1 5 3,45 1,181 1,394
Yetersiz tanitim

E-ihracat pazarlama arastirmasi 1 5 3,45 1,148 1,319
Eksikligi

Hedeflenen yurtdis1 miisteriler 1 5 3,36 1,186 1,407
Ile etkisiz iletisim

Hedeflenen e-ihracat pazarlarindaki 1 5 3,62 1,067 1,138
Yogun rekabet sartlari

Hedeflenen e-ihracat pazarinda 1 5 3,56 1,141 1,302
Olusan {iriin fiyatlari

Yogun bir sekilde ulusal pazara 1 5 3,44 1,148 1,317
Odaklanmak

Do6viz kurundan kaynaklanan 1 5 3,95 1,184 1,402
Yurtdis aract ve dagitim 1 5 3,74 1,317 1,735

Sirketlerinden kaynaklanan
O6deme gecikmeleri

E-ihracat danigmanligi uzman 1 5 3,63 1,149 1,319
Eksikligi
E-ihracatta nitelikli personel 1 5 3,63 1,142 1,304
Eksikligi
E-ihracati finanse etmek icin 1 5 3,81 1,243 1,544

Finansal kaynak eksikligi

Sunulan hizmet ve/veya iiriin 1 5 3,47 1,094 1,198
Fiyatinin rekabetg¢i olamamasi

AFA sonucunda, 27 maddeden olusan Thracat siirecinde karsilasilan sorunlarin etki
siddeti 3 alt boyutlu (faktorlii) bir yapidan olustugu ve bu 3 faktdriin toplam varyansin
%70,77’sini acikladig1 tespit edilmistir. Bu deger etki siddeti 6lgeginin gecerli 6zellik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, alt boyutlardan ilk varyansin %60,72, ikinci

varyansin %5,64 ve liglincii varyansin ise %4,40 ‘in1 agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.14. Karsilasilan Sorunlarin Faktor Analizi Varyans Agiklama Oranlari

Ifadeler ~ Toplam Varyans% Kiimiilatif%  Toplam Varyans%  Kimiilatif%

1 16,396 60,726 60,726 16,396 60,726 60,726
2 1,523 5,641 66,366 1,523 5,641 66,366
3 1,190 4,409 70,775 1,190 4,409 70,775
4 0,959 3,552 74,328

5 0,721 2,669 76,997

6 0,641 2,375 79,372

7 0,539 1,995 81,368

8 0,505 1,872 83,239

9 0,480 1,776 85,016

10 0,440 1,630 86,646

11 0,420 1,554 88,200

12 0,409 1,516 89,716

13 0,348 1,289 91,005

14 0,314 1,162 92,166

15 0,283 1,048 93,214

16 0,265 0,980 94,194

17 0,224 0,828 95,022

18 0,195 0,724 95,746

19 0,192 0,711 96,457

20 0,178 0,659 97,116

21 0,156 0,578 97,694

22 0,134 0,495 98,189

23 0,122 0,452 98,641

24 0,109 0,404 99,045

25 0,101 0,373 99,418

26 0,081 0,300 99,718

27 0,076 0,282 100

Tablo 4.15’te ihracatta karsilasilan sorunlarin faktorlere goére dagilimi ve faktor yiikleri

faktorler isimlendirilerek verilmistir.
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Tablo 4.15. Karsilasilan Sorunlar Faktor Analizi Bulgular

Karsilasilan Sorunlar Faktor Yiikleri Faktorler
E-Ihracat pazarlari igin zayif iiriin tasarim ve stili 0,788
Uriinleri e-ihracat pazarlarina adapte etme 0,575

uyarlama eksikligi

Uretilen iiriinlerin hedef e-ihracat pazar1 kalite 0,423
standartlarim1  karsilamada zorluk

E-Thracat pazarina sunulan tiriin(ler)deki kalite sorunlar1 0,520

Kiiltiir ve dil farkliliklarindan dogabilecek sorunlar 0,900

Yurtdis1 pazarlar hakkinda yetersiz bilgi 0,760
Hedeflenen e-ihracat pazarlarinda yetersiz tanitim 0,876
E-Thracat pazarlama arastirmasi eksikligi 0,827
Hedeflenen yurtdis1 miisteriler ile etkisiz iletisim 0,794
Hedeflenen e-ihracat pazarlarindaki 0,643
yogun rekabet sartlari

Hedeflenen e-ihracat pazarinda olusan iiriin fiyatlari 0,648
Yogun bir sekilde ulusal pazara odaklanmak 0,794
Yurtdist arac1 ve dagitim sirketlerinden kaynaklanan 0,626
O6deme gecikmeleri

E-Ihracat danismanlhiginda uzman eksikligi 0,600
E-Thracatta nitelikli personel eksikligi 0,770
E-Ihracat: finanse etmek icin finansal kaynak eksikligi 0,540
Sunulan hizmet ve/veya {iriin fiyatinin 0,837

rekabet¢i olamamasi

F1

Pazar ve Uriin

Uluslararasi nakliye/kargo maliyetlerinin yiiksek olmas1 0,873
E-Thracata konu olan iiriin ya da iiriinlerin nakliyesinde ~ 0,815
yasanan zorluklar

Uluslararasi dagitim ve araci sirketler hakkinda bilgi 0,723
edinmedeki zorluklar

Hedef iilke pazarlarina yonelik uygun dagitim 0,535

kanallarinin olmamasi

F2
Lojistik
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Tablo 4.15. (Devam) Karsilasilan Sorunlar Faktor Analizi Bulgulari

E-Ihracat faaliyetlerinde devlet destek ve tesviklerinin

yetersiz olmasi

Mevzuata iliskin sorunlar ve biirokratik engeller

Ulkenin dis pazardaki imajindan kaynaklanan sorunlar

E-ihracat satig yasalarindan dogabilecek sorunlar

Ulkelerin yiiksek vergi oranlar

Doviz kurundan kaynaklanan sorunlar

0,858

0,865
0,676

F3

0,485 Ulke Uygulamalari

0,495
0,581

Aciklanan Toplam Varyans: 70,775
Metod: Principal Component

Tablo 4.15te gorildiigi tizere faktor yiikleri en diigiik 0,423 olarak tespit edilmistir.

Dolayistyla 0,40 ve iizeri faktor yiikleri ideal olarak kabul edildigi icin ihracatta

karsilagilan sorunlarin faktorlere 6nemli katki yaptiklart belirlenmistir.

4.11. Hipotezlerin Test Edilmesi Sonucu Elde Edilen Bulgular

Tablo 4.16. Thracat Sorunlar1 Algisinin Isletmenin Calisan Sayis1 Durumuna Gore

Farklilig
Faktor Isletmenin N | Ortalama istatist?k Anlafnll.llk
calisan sayisi degeri degeri
1-9 52 65,14
Thracat Sorunlar 10-49 54 70,69
Genel 50-250 17 57,88 1,582 0,663
250’denfazla 9 65,50
Toplam 132
1-9 52 67,41
10-49 54 68,74
Pazar ve Uriin 50-250 17 58,12 1,084 0,781
250’denfazla 9 63,61
Toplam 132
1-9 52 60,46
10-49 54 74,43
Lojistik 50-250 17 62,32 3,997 0,262
250’denfazla 9 61,72
Toplam 132
1-9 52 62,88
Ulke 10-49 54 70,65
Uyeulamalarr 50-250 17 56,21 3,823 0,281
250’denfazla 9 81,94
Toplam 132
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Tablo 4.16 'da yapilan Kruskal Wallis testi, ¢alisan sayisina gore e-ihracat sorunlari
algisindaki farkliliklar1 incelemektedir. Elde edilen sonuglar, genel diizeyde ve faktor
bazinda herhangi bir farklilik olmadigim1 géstermektedir (p<0,05). Bu nedenle, H1,
H2, H3, H4 hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuglara gore, ¢alisan sayisinin e-ihracat
sorunlarini etkilemedigi sonucuna varilmistir. Isletmelerin calisan sayilar1 ve
karsilastiklar1 e-ihracat engelleri arasinda anlamli bir farklilik olmamasi nedeniyle,
isletmelerin ¢alisan sayisina bagli olarak biiylik veya kiiciik olmasi e-ihracat

pazarlarina giriste herhangi bir dezavantaj saglamamaktadir.

Tablo 4.17. Thracat Sorunlar1 Algisinin Isletmenin E-ticaret faaliyeti bulunma
durumuna gore farkliligi

Faktor I_E-ticaret N | Ortalama istatistik Anlafnll‘llk

faaliyet durumu degeri degeri

Thracat Evet 90 66,75

Sorunlari Hayir 42 65,96 1867,500 0,912

Genel Toplam 132
Evet 90 67,58

Pazar ve Uriin Hayir 42 64,19 1793,000 0,635
Toplam 132
Evet 90 65,03

Lojistik Hayir 42 69,64 1758,000 0,517
Toplam 132

Ulke Evet 90 65,38

Uygulamalar: Hayir 42 68,89 1789,500 0,622
Toplam 132

Tablo 4.17'de, isletmelerin e-ticaret faaliyeti bulunma durumuna goére ihracat sorunlari
algisindaki farkliliklart incelemek igin yapilan Mann-Whitney U testi sonucu yer
almaktadir. Elde edilen sonuclar, genel diizeyde ve faktor bazinda herhangi bir
farklilik olmadigim1 goéstermektedir (p<0,05). Bu nedenle, H5, H6, H7 ve HS8
hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuglara gore, isletmelerin e-ticaret faaliyeti bulunma
durumunun ihracat sorunlarini etkilemedigi sonucuna varilmistir. E-ticaretin yurtici
yapilan bir ticaret sekli olmasi nedeniyle sinir Gtesi e-ticaret ‘de herhangi bir

dezavantaj yaratmayacaktir.

90



Tablo 4.18. fhracat Sorunlar1 Algisinin isletmelerin Son Mali Y1l Sonu E-ticaret Satis
Hasilasina Gore Farkliligi

E-ticaret satis TP
Faktor hasilas1 N Ortalama Is(;a?s@k Anlafn h.hk
(Milyon TL) egeri degeri
0-10 92 69,73
11-20 21 62,79
Ihracat Sorunlar1 | 21-30 9 53,50
Genel 31-40 3 | 2483 5,508 0,239
41 ve uizeri 7 69,79
Toplam 132
0-10 92 70,19
11-20 21 59,95
. 21-30 9 58,61
Pazar ve Uriin 31-40 3 20,33 6,238 0,182
41 ve uzeri 7 67,57
Toplam 132
0-10 92 67,29
11-20 21 74,76
. 21-30 9 42,78
Lojistik 31-40 3 3467 7,014 0,135
41 ve uzeri 7 75,50
Toplam 132
0-10 92 69,18
11-20 21 61,57
Ulke 21-30 9 47,00
Uygulamalar1 31-40 3 45,67 4,942 0,293
41 ve lzeri 7 80,07
Toplam 132

Tablo 4.18 ‘de Kruskal Wallis testi, isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis
hasilasina gore e-thracat sorunlari algisindaki farkliliklar incelemektedir. Elde edilen
sonuclar, genel diizeyde ve faktor bazinda herhangi bir farklihk olmadigini
gostermektedir (p<0,05). Bu nedenle, H9, H10, H11, H12 hipotezleri reddedilmistir.
Bu sonuglara gore, calisan sayisinin e-ihracat sorunlarini etkilemedigi sonucuna

varilmistir.
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Tablo 4.19. fhracat Sorunlar1 Algisinin Isletmelerin Yillik Satis Hasilasindaki E-
Thracat Oranina Gére Farklihig

. Istatistik | Anlamlhilik
Faktor E-Thracat Orani N | Ortalama
degeri degeri
E-ihracat yapmiyoruz 61 58,47
Thracat %10’dan az 37 81,12
Sorunlari %10-%020 arast 16 79,28 14,436 0,006
%21-%30 aras1 7 36,07
Genel %30°dan fazla 11 | 62,64
Toplam 132
E-ihracat yapmiyoruz 61 58,41
%10’dan az 37 80,55
I?azar ve 2/010-%20 arast 16 | 80,38 15,207 0.004
Uriin %21-%30 aras1 7 33,07
%30’dan fazla 11 65,18
Toplam 132
E-ihracat yapmiyoruz 61 58,48
%10’dan az 37 79,32
L %10-%20 arasi 16 82,09
Lojistik %421-%30 arasi p 4900 11,864 0,018
%30’dan fazla 11 56,32
Toplam 132
E-ihracat yapmiyoruz 61 60,70
) %10’dan az 37 76,72
Ulke 9%10-%20 aras 16 | 72,31 6,599 0.159
Uygulamalar1 | %21-%30 aras1 7 45,57
%30’dan fazla 11 69,14
Toplam 132

Tablo 4.19°da e-ihracat sorunlari algisinin igletmelerin yillik satis hasilasindaki e-
ihracat oranina gore farkliligina iliskin yapilan Kruskal Wallis testi sonucu yer
almaktadir. Elde edilen sonuglar incelendiginde Ulke Uygulamalari faktdriinde
farklilasmadign  (p<0,05), Thracat Sorunlar1 Genel, Pazar ve Uriin, Lojistik
faktorlerinde farklilagtign tespit edilmistir (p>0,05). H13, H14, H15 hipotezleri kabul
edilmis olup H16 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.20. Thracat Sorunlar1 Algisinin isletmelerin E-Ihracat Gergeklestirme
Stirelerine Gore Farkliligi

E-ihracat .
Istatistik | Anlamhhk
Faktor Gergeklestirme N | Ortalama
degeri degeri
Siiresi
Gergeklestirmiyoruz 61 58,47
. 1-5yil 57 74,55
Ihracat
6—10yil 10 64,90
2‘;“;13‘“ 1115 yil 1 | 130,00 5,058 0,089
15 yildan fazla 3 61,00
Toplam 132
Gergeklestirmiyoruz 61 58,41
1-5wyl 57 73,94
F:azar ve 6—10yil 10 69,10 7.740 0.102
Urlin 11-15y1l 1 129,50
15 yildan fazla 3 60,00
Toplam 132
Gergeklestirmiyoruz 61 58,48
1-5wyl 57 74,46
. 6—10yil 10 64,10
Lojistik 11— 15 yil 1| 12400 | 7% 0.H0
15 yildan fazla 3 67,17
Toplam 132
Gergeklestirmiyoruz 61 60,70
1-5wyl 57 71,00
Ulke 6—10 yil 10 70,30 4779 0311
Uygulamalar1 | 11 - 15 y1l 1 126,50
15 yildan fazla 3 66,17
Toplam 132

Tablo 4.20 ‘de Kruskal Wallis testi, Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siirelerine
gore ihracat sorunlart algisindaki farkliliklart incelemektedir. Elde edilen sonuglar,
genel diizeyde ve faktdér bazinda herhangi bir farklilik olmadigini gostermektedir
(p<0,05). Bu nedenle, H17, H18, H19, H20 hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuglara
gore, e-ithracat gerceklestirme siirelerinin ihracat sorunlarini etkilemedigi sonucuna

varilmistir.
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Tablo 4.21. ihracat sorunlar algisinin isletmelerin amazon,alibaba ve benzeri
e-pazar yerinde satis yapmasina gore farkliligi

Faktor E-Pazc'_;\r ygri N Ortalama istatist?k Anlafllll-llk
faaliyeti degeri degeri
Thracat Sorunlart Evet 59 74,54
Hayir 73 60 1679,000 0,030
Genel
Toplam 32
Evet 59 75,54
Pazar ve Uriin Hay1r 73 59,19 1620,000 0,015
Toplam 32
Evet 59 73,45
Lojistik Hayir 73 60,88 1743,500 0,059
Toplam 32
Ulke Evet 59 69,31
Uveoulamalart Hay1r 73 64,23 1987,500 0,446
e Toplam 32

Tablo 4.21 ‘de isletmelerin e-pazar yerinde satis yapmasi durumuna gore ihracat
sorunlar1 algisindaki farkliliklart incelemek igin yapilan Mann-Whitney U testi sonucu
yer almaktadir. Elde edilen sonuglara gore Lojistik faktoriinde 0,059 marjinal bir
farklilik  bulunmakta olup Ulke uygulamalar1 faktdrlerinin  farklilasmadig
goriilmektedir (p<0,05). Ihracat Sorunlari Genel, Pazar ve Uriin faktdrlerinin
farklilagtigr tespit edilmistir (p>0,05). H21 ve H22 hipotezleri kabul edilmis olup;

H23 ve H24 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.22. Thracat sorunlar1 algisinin isletmelerin e-ihracat gergeklestirme yoluna

gore farklilig
Faktor E-|hr-acat N | Ortalama Istatlst}k Anlafnll.llk
gerceklestirme yolu degeri degeri
Kendi e-ticaret sitesi | 15 62,57
Kendl e-ticaret sitesi, 93 7622
E-ticaret Pazar yeri
E-ticaret Pazar yeri 8 70,31
Sosyal medya 4 61,88
Kendi e-ticaret sitesi,
Ihracat E-ticaret Pazar yeri, 8 80,88
Sorunlar1 Sosyal medya 9,003 0,252
Genel Kendi e-ticaret sitesi, 6 68,58
Sosyal medya
E-ticaret Pazar yeri, 7 93,07
Sosyal medya
E-ihracat 6L | 5847
gerceklestirmiyoruz
Toplam 132
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Tablo 4.22. (Devam) ihracat sorunlari algisinin isletmelerin e-ihracat

gerceklestirme yoluna gore farkliligi

Kendi e-ticaret sitesi | 15 65,57
Kendl e-ticaret sitesi, 93 76,52
E-ticaret Pazar yeri
E-ticaret Pazar yeri 8 70,13
Sosyal medya 4 63,88
Kendi e-ticaret sitesi,
E-ticaret Pazar yeri, 8 75,13
Pazar ve Uriin | Sosyal medya 7,293 0,399
Kendi e-ticaret sitesi, 6 72.33
Sosyal medya
E-ticaret Pazar yerti, 7 88,57
Sosyal medya
E-ihracat 61 | 5841
gerceklestirmiyoruz
Toplam 132
Kendi e-ticaret sitesi | 15 59,83
Kendl e-ticaret sitesi, 93 72.04
E-ticaret Pazar yeri
E-ticaret Pazar yeri 8 71,44
Sosyal medya 4 62,50
Kendi e-ticaret sitesi,
E-ticaret Pazar yeri, 8 90,69
Lojistik Sosyal medya 11,460 0,120
Kendi e-ticaret sitesi, 5 72.83
Sosyal medya
E-ticaret Pazar yerti, 7 96,07
Sosyal medya
E-ihracat =~ 6L | 5848
gerceklestirmiyoruz
Toplam 132
Kendi e-ticaret sitesi | 15 65,37
Kepdl e-ticaret sitesi, 23 7111
E-ticaret Pazar yeri
E-ticaret Pazar yeri 8 57,69
Sosyal medya 4 73,75
Kendi e-ticaret sitesi,
Ulk E-ticaret Pazar yeri, 8 85,44
© Sosyal medya 5,797 0,564
Uygulamalar1 — —
Kendi e-ticaret sitesi,
6 72,92
Sosyal medya
E-ticaret Pazar yeri, 7 83,07
Sosyal medya
E-ihracat 6L | 60,70
gerceklestirmiyoruz
Toplam 132
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Tablo 4.22 ‘de Kruskal Wallis testi, isletmelerin e-ihracat gerceklestirme yoluna gore

ihracat sorunlar algisindaki farkliliklari incelemektedir. Elde edilen sonuglar, genel

diizeyde ve faktor bazinda herhangi bir farklilik olmadigini géstermektedir (p<0,05).

Bu nedenle, H25, H26, H27, H28 hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuglara gore, e-

ihracat gergeklestirme yolunun ihracat sorunlarini etkilemedigi sonucuna varilmistir.

Tablo 4.23. fhracat sorunlari algisinin isletmelerin e-ihracat pazarlama galismalarini
gergeklestirme kanalina gore farkliligi

Faktor E-Thracat N Ortalama Istaflstfk Anlafllll-llk
Pazarlama Kanal degeri degeri
Google reklamlar1 15 56,80
Google reklamlari,
LinkedIn 7 &°
Google reklamlari,
Facebook-Instagram, | 15 91,07
thracat LinkedIn
Facebook-Instagram 8 39,38
Sorunlari Linkedin 5 93.00 23,837 0,001
Genel
Google reklamlari,
14 84,36
Facebook-Instagram
Facebook-Instagram,
LinkedIn 2 93,50
Gergeklestirmiyoruz | 62 56,43
Toplam 132
Google reklamlari 15 67,07
Google reklamlari,
LinkedIn 14 77,29
Google reklamlari,
Facebook-Instagram, | 15 87,17
LinkedIn
Pazar ve Facebook-Instagram 8 41,69
Uriin LinkedIn 2 | 1o100 | 8492 | 0010
Google reklamlari,
Facebook-Instagram 14 84,21
Facebook-Instagram,
LinkedIn 2 87,50
Gergeklestirmiyoruz 62 56,34
Toplam 132
Google reklamlari 15 49,07
Google reklamlari,
LinkedIn 14 101,00
Lojistik Google reklamlari, 34,524 0,000
Facebook-Instagram, | 15 94,67
LinkedIn
Facebook-Instagram 8 36,69

96



Tablo 4.23. (Devam) Ihracat sorunlar1 algisinin isletmelerin e-ihracat pazarlama
caligmalarin1 gerceklestirme kanalina gore farklilig:

LinkedIn 2 85,50
Google reklamlari,
Facebook-Instagram 14 72,36
Facebook-Instagram,
LinkedIn 2 103,75
Gergeklestirmiyoruz | 62 56,82
Toplam 132
Google reklamlari 15 51,57
Google reklamlari,
LinkedIn 14 80,25
Google reklamlari,
Facebook-Instagram, | 15 87,03
LinkedIn

Ulke Facebook-Instagram 8 41,38

Uygulamalar1 | LinkedIn 2 81,25 18,708 0,009
Google reklamlari,
Facebook-Instagram y 86,24
Facebook-Instagram,
LinkedIn 2 87,00
Gergeklestirmiyoruz | 62 59,62
Toplam 132

Tablo 4.23’de ihracat sorunlari algisinin isletmelerin e-ihracat pazarlama ¢aligmalarini

gerceklestirme yoluna gore farkliligina iliskin yapilan Kruskal Wallis testi sonucu yer

almaktadir. Elde edilen sonuglar incelendiginde Thracat Sorunlar1 Algis1 Genel, Pazar

ve Uriin, Lojistik, Ulke Uygulamalar1 faktorlerinin tiimiinde farklilastig1 tespit
edilmistir (p>0,05). H29, H30, H31, H32 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4.24. Thracat sorunlari algisinin isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya
gerceklestirmek istedigi Cografya’ya gore farkliligt

Faktor Cografya N | Ortalama Istatlsqk Anlafn h.hk
degeri degeri
Afrika 2 15,50
Amerika 3 68,00
Asya 13 60,50
Asya, Afrika 2 35,00
ihracat Avrupa 61 65,52
Sorunlars -4 r e Afrika 2| 0025 | 54647 | 0,022
Genel vrupa, Amerika 14 73,89
Avrupa, Asya 22 53,86
Avrupa, Asya, Afrika 1 119,50
Avrupa, Asya, Amerika 9 102,11
Avrupa, Asya, Amerika, Afrika 3 103,83
Toplam 132
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Tablo 4.24. (Devam) Ihracat sorunlar algisinin isletmelerin e-ihracat gerceklestirdigi
veya gerceklestirmek istedigi Cografya’ya gore farkliligi

Afrika 2 16,75
Amerika 3 67,83
Asya 13 65,62
Asya, Afrika 2 31,50
Avrupa 61 66,12
Pazar ve Avrupa, Afrika 2 58,00
Uriin Avrupa, Amerika 14 70,86 16,457 0.087
Avrupa, Asya 22 54,95
Avrupa, Asya, Afrika 1 116,00
Avrupa, Asya, Amerika 9 96,39
Avrupa, Asya, Amerika, Afrika 3 97,00
Toplam 132
Afrika 2 13,00
Amerika 3 53,50
Asya 13 61,69
Asya, Afrika 2 36,25
Avrupa 61 62,84
I Avrupa, Afrika 2 57,715
Lojistik Avrupa, Amerika 14 74,04 oY 0,004
Avrupa, Asya 22 58,86
Avrupa, Asya, Afrika 1 96,50
Avrupa, Asya, Amerika 9 109,00
Avrupa, Asya, Amerika, Afrika 3 119,67
Toplam 132
Afrika 2 36,50
Amerika 3 66,50
Asya 13 57,31
Asya, Afrika 2 62,25
. Avrupa 61 65,47
Ulke Avrupa, Afrika 2 60,00
rLrjl%;?aurlla- Avrupa, Amerika 14 79,04 13,242 0.210
Avrupa, Asya 22 54,07
Avrupa, Asya, Afrika 1 115,50
Avrupa, Asya, Amerika 9 92,61
Avrupa, Asya, Amerika, Afrika 3 92,50
Toplam 132

Tablo 4.24’te Thracat sorunlar1 algisinin isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya

gerceklestirmek istedigi Cografya ’ya gore farkliligina iligkin yapilan Kruskal Wallis

testi sonucu yer almaktadir. Elde edilen sonuglar incelendiginde ihracat Sorunlari

Algis1 Genel, Lojistik faktorlerinde farklilastigr (p>0,05). Pazar ve Uriin, Ulke

Uygulamalar1 faktorlerinde farklilasmadigi tespit edilmistir (p<0,05). H33, H35

hipotezleri kabul edilmis olup, H34 ve H36 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 4.25. Thracat Sorunlar1 Algisiin Genel Diizeyde ve Alt Boyutlar Arasinda
Spearman Korelasyon Testi

o Ulke Pazar Ihracat
Spearman’s rho Lojistik Uygulamalan | ve Sorunlan
Uriin Genel
llforelasyon 1,000 BL1x 645 | 766**
Lojistik atsayist
P . 000 000 000
N 132 132 132 132
llforelasyon 611%* 1,000 755%% | 850%*
Ulke atsayisi
Uygulamalars |2 000 . 000 000
N 132 132 132 132
Korelasyon | & cocx 755%* 1,000 | ,964**
katsayisi
Pazar ve Uriin | P ,000 ,000 . ,000
N 132 132 132 132
fhracat Eore'asyon 766% 850%* 964** | 1,000
Sorunlar1 Rt
o) P 000 000 000 .
N 132 132 132 132

Tablo 4.25 ‘teki Spearman’in Korelasyon analizine gore faktorler arasinda pozitif
yonde anlamli iliski oldugu gézlemlenmektedir. Tabloda en yiiksek kat sayiya sahip
iliskiler incelendiginde; Ulke uygulamalarindaki degisim Thracat Sorunlar1 genelinde
0,85’lik bir etki yarattif1 goriilmektedir. Ayrica tabloda goze carpan Pazar ve Uriin
faktoriindeki degisim IThracat sorunlari genelinde 0,96°lik bir etki olusturmaktadir. En
fazla genel ortalamay1 Pazar ve Uriin faktoriindeki degisimin etkiledigi sdylenebilir.
Bu durumda Pazar ve Uriin faktdriiniin Thracatta karsilasilan sorunlar iizerinde en

bliylik etkiye sahip faktor oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.26. Hipotez sonuglari

Hipotez Karar

H1: isletmelerin galisan sayisi ile e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli

RED
bir farklilik vardir.
H2: Isletmelerin calisan sayisi ile pazar ve iiriin kaynakli e-ihracat sorunlar
. RED
algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3: Isletmelerin calisan sayisi ile lojistik kaynakli e-ihracat sorunlari algisi RED

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Tablo 4.26. (Devam) Hipotez sonuglari

H4: Isletmelerin calisan sayisi ile iilke uygulamalar1 kaynakli e-ihracat

. RED
sorunlart algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H5: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalari ile e-ihracat sorunlari
. RED
algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H6: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalari ile pazar ve iiriin kaynakli
. . RED
e- ihracat sorunlar algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H7: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalar ile lojistik kaynakl e- RED
ihracat sorunlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
HS: Isletmelerin e-ticaret faaliyetinde bulunmalari ile iilke uygulamalari RED
kaynakl1 e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
HO: isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilas ile e-ihracat sorunlari
. RED
algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H10: Isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilasi ile pazar ve iiriin RED
kaynakl1 e- ihracat sorunlari algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H11: Isletmelerin son mali y1l sonu e-ticaret satis hasilasi ile lojistik kaynakli RED
e-ihracat sorunlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H12: Isletmelerin son mali yil sonu e-ticaret satis hasilas1 ile iilke
uygulamalar1 kaynakli e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik RED
vardir.
H13: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin oram ile e-ihracat
. KABUL
sorunlart algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H14: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin orani ile pazar ve {iriin KABUL
kaynakl1 e- ihracat sorunlar algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H15: isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin orani ile lojistik KABUL
kaynakl1 e-ihracat sorunlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H16: Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracatin oram ile iilke
uygulamalari kaynakli e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik RED
vardir.
H17: isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siireleri ile e-ihracat sorunlar:
. RED
algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H18: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siireleri ile pazar ve {iriin kaynakli RED

e- ihracat sorunlar1 algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 4.26. (Devam) Hipotez sonuglari

H19: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirme siireleri ile lojistik kaynakl e-

. . RED
ihracat sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H20: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme siireleri ile iilke uygulamalari RED
kaynakl1 e-ihracat sorunlar algisi arasinda anlamli bir farklilik vardr.
H21: Isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satig
. . . KABUL
yapmasi ile e-ihracat sorunlari algist arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H22: Isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis
yapmast ile pazar ve iirlin kaynakli e- ihracat sorunlar1 algisi arasinda anlamli | KABUL
bir farklilik vardir.
H23: isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis
yapmast ile lojistik kaynakli e-ihracat sorunlar arasinda anlamli bir farklilik RED
vardir.
H24: Isletmelerin Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis
yapmast ile iilke uygulamalar1 kaynakli e-ihracat sorunlar1 algis1 arasinda RED
anlamli bir farklilik vardir.
H25: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirme yolu ile e-ihracat sorunlari algist
g RED
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H26: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme yolu ile pazar ve {iriin kaynakli e-
. . RED
ihracat sorunlar algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H27: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme yolu ile lojistik kaynakli e-ihracat
. RED
sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H28: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirme yolu ile iilke uygulamalari RED
kaynakli e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H29: Isletmelerin e-ihracat pazarlama c¢alismalarimi gergeklestirme yolu ile
. . KABUL
e-ihracat sorunlari algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H30: Isletmelerin e-ihracat pazarlama ¢alismalarmni gerceklestirme yolu ile
pazar ve iiriin kaynakli e- ihracat sorunlar algisi arasinda anlaml bir farklilik | KABUL
vardir.
H31: Isletmelerin e-ihracat pazarlama ¢alismalarmi gergeklestirme yolu ile KABUL
lojistik kaynakli e-ihracat sorunlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H32: Isletmelerin e-ihracat pazarlama ¢alismalarini gerceklestirme yolu ile
iilke uygulamalar1 kaynakli e-ihracat sorunlar1 algisi arasinda anlamli bir | KABUL

farklilik vardir.
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Tablo 4.26. (Devam) Hipotez sonuglari

H33: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi
Cografya ile e-ihracat sorunlari algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

KABUL

H34: Isletmelerin e-ihracat gerceklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi
Cografya ile pazar ve iirlin kaynakli e- ihracat sorunlari algisi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

RED

H35: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi
Cografya ile lojistik kaynakli e-ihracat sorunlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

KABUL

H36: Isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya gergeklestirmek istedigi
Cografya ile iilke uygulamalar1 kaynakli e-ihracat sorunlar algisi arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

RED
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5. SONUC VE ONERILER

Teknolojik ilerlemeler ve dijital doniisiim, ticaretin kiiresel boyuta ulagsmasinda énemli
rol oynamaktadir. Geleneksel ticaret yontemlerinden farkli olarak, e-ihracat yoluyla
sirketler, sinirlar1 asarak iiriin ve hizmetlerini kiiresel pazara sunabilmektedir. E-
ihracat, yurt ici elektronik ticaretin ihracat iglemleriyle birlesmesini ifade eder ve
sirketlere biiylik firsatlar sunar. E-ihracat, geleneksel ihracat yontemlerine gore birgok
avantaj sunmakta ve kiiresel pazarlara erisimi kolaylastirmaktadir. Geleneksel
ihracatta fiziksel magazalar agmak, depolar kurmak ve lojistik siliregleri yonetmek gibi
maliyetli faaliyetler gerekmektedir. Ancak e-ihracatta, bir e-ticaret platformu veya
kendi web sitesi araciligiyla isletmeler {riinlerini wuluslararast miisterilere

sunabilmektedir.

Kocaeli ve Yalova'da ihracat yapan 132 adet isletmeye odaklanarak gerceklestirilen
bu c¢alismada, uluslararasi e-ticaret faaliyetlerini yiiriiten veya gelecekte
gerceklestirmeyi diisiinen kiiciik ve orta Olg¢ekli isletmelerin uluslararasi e-ticaret
pazarlarina erisim diizeylerini belirlemektir. Bu dogrultuda, isletmelerin e-ihracat
faaliyetlerinde karsilagabilecegi olasi engeller, arastirma konusu olan isletmeler
tizerinde incelenmis ve bu engellerle basa c¢ikma durumlart tespit edilmeye
calisilmistir. Bu bulgular, s6z konusu isletmelerin uluslararasi e-ticaret pazarlarina

erisimlerini degerlendirmek acisindan 6nem tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda ulasilan isletmelerin e-ihracat faaliyet durumlarina
bakildiginda %53,8’inin e-ihracat gergeklestirirken, %46,2’sinin gergeklestirmedigi
tespit edilmistir. Diger yandan isletmelerin %28’inin yillik satis hasilasindaki e-
thracatin payinin %10’dan az oldugu, e-ihracat gerceklestirme siirelerine bakildiginda
ise %43,2 ‘sinin 1-5 yil arasi e-ihracat gerceklestirdigi goriilmektedir. E-ihracat

gergeklestirilmek istenen cografya ise %46,2’lik en yiiksek oranla Avrupa’dir.

Aragtirma sonuglarina gore ankete yanit veren isletmelerin c¢alisan sayilarinin,
isletmelerin karsilasabilecekleri ya da karsilastiklar1 e-ihracat sorunlar1 arasinda bir
iliski bulunmadig tespit edilmistir. Kiric1 (2019), Kahramanmaras ilinde KOBI’lere

yonelik yaptig1 arastirmada da benzer sonuglari elde etmistir.

Aragtirmaya dahil olan isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun mikro ve kiiclik igletme

olmas1 ve buna bagli olarak ¢alisan sayilarinin az olmasinin bu sonug iizerinde etkili
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oldugu diistiniilmektedir. Diger yandan biiyiik 6l¢ekli ve ¢alisan sayisinin fazla oldugu
isletmeler, e-ihracatta karsilasilabilecek ya da karsilastiklari sorunlarla bas etmelerinde
nitelikli isgiiciiniin fazla olmasi 6nemli bir etken olabilir. Caligsan sayisinin artmasiyla
birlikte isletmelerin e-ihracat sorunlarinin iistesinden gelebilmelerinin kolaylagmasi,

e-ihracat pazarlarina ulagmalarin1 da olumlu yonde etkileyecektir.

Isletmelerin e-ticaret faaliyetinin bulunmasmin ihracat sorunlari algis1 iizerinde
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Yurtici yapilan e-ticaret faaliyetlerinin operasyonel
olarak ihracattan bagimsiz sekilde gerceklesmesi nedeniyle ihracat sorunlari algisi
tizerinde herhangi bir etki olusturmadigi sdylenebilir. Diger yandan e-ticaret faaliyeti
bulunan isletmelerin sanal aligveris tecriibelerinin bulunmasi, e-ihracat siirecinde
kendilerine kolaylik saglayabilir. E-ticaret tecriibesi bulunan isletmeler sinir Gtesi e-
ticaret siirecindeki zorluklarin tstesinden daha kolay gelerek e-ihracat pazarlarina

erisebileceklerdir.

Arastirma bulgularia gore isletmelerin e-ticaret hasilalarinin ihracat sorunlart algisi
tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Bunun nedeninin
isletmelerin ¢ogunlugunun 0-10 Milyon TL arasi ciro gerceklestiriyor olmasindan
kaynakli ihracat sorunlarina herhangi bir etkisi olmadigi diistiniilebilir. E-ticaret geliri
yuksek olan isletmeler daha yiiksek sermaye olusturarak e-ticaret geliri diisiik olan
isletmelere gore e-ihracat pazarlarina ulagmasinin daha kolay olacagi sdylenebilir.
Isletmeler e-ticaret ’ten elde edilen yiiksek gelirle daha biiyiik yatirimlar
gerceklestirerek ulusal pazarlara erisimde zorluklar1 asarak e-ihracat pazarlarina

erigsimi daha kolay saglayacaklardir.

Isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracat oranina gore ihracat sorunlar1 algisi
tizerindeki etkisinin iilke uygulamalarindan kaynakli sorunlarin herhangi bir etki
yaratmadig1; genel ihracat sorunlari, pazar ve {iriin, lojistik kaynakli sorunlarin ihracat
sorunlar1 algis1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Isletmeler yurtdisi pazarlara
acilirken pazarin yapis, iirlin’ iin dis pazarlara uygunlugu ve lojistik agisindan tagima
maliyetleri ve zaman ihracat sorunlart algis1 {izerinde etkili oldugu sdylenebilir.
Ulkelerin ihracat politikalarmin isletmeleri destekleyici sekilde diizenlenmesi,
uluslararasi e-ihracat pazarlarina erisimde isletmelere kolaylik saglayacaktir. E-ihracat
pazarlarina dogru iiriin ve dogru pazar se¢imi ayrica tagima siirecinin dogru organize

edilmesi, isletmelerin e-ihracat pazarlarina erisimde olumlu etki olusturacaktir.
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Isletmelerin e-ihracat gergeklestirmekte oldugu siirelerin, ihracat sorunlari algismin
olugmasinda bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bunun nedeni, ¢ogu isletmenin 1 ile 5
yil arasinda bir siiredir e-ihracat yapmasi ve bu siirenin birgok isletme i¢in yeterince
uzun bir siire olmamasi olarak ifade edilebilir. Isletmeler e-ihracat gerceklestirme
stireleri arttikca bu konuda elde edecekleri deneyim seviyesi de yiikselecektir. Artan
deneyimle isletmelerin e-ithracat sorunlarinin iistesinden gelebilmelerinin

kolaylagmasi, e-ihracat pazarlarina ulasmalarini da olumlu yonde etkileyecektir.

Ankete katilan isletmelerin amazon.com, alibaba.com gibi e-pazar yerlerinde satig
yapmis olmasinin ihracat sorunlari algisi lizerinde lojistik ve iilke uygulamalari
faktorlerinde farklilagmadigi, genel ihracat sorunlar ile; pazar ve iirlin faktoriinde
sorun algilandig1 goriilmistiir. Amazon.com, Alibaba.com gibi e-pazar yerleri
isletmelere uluslararasi pazar deneyimi sunarak iriinlerini global pazardaki yeni
misterilere ulastirma imkan1 vermektedir. Bu pazarlarda satis yapan isletmeler pazar

agini genisleterek e-ihracat pazarlarina erisimde avantaj elde edecektir.

Arastirma bulgularina gore isletmelerin e-ihracat gerceklestirme yolunun ihracat
sorunlar1 algisi {izerinde herhangi bir farklilik olusturmadigi goriilmiistiir. Isletmelerin
kendi web siteleri ayrica e-ticaret pazar yerlerinde gergeklestirecegi satiglar e-ihracat
pazarlarina erisimde avantaj saglayacagi sdylenebilir. Sosyal medya uygulamalari
tizerinden reklam ve satis bilinirligi artirarak ayrica pazarlara erisimde avantaj

saglayacaktir.

Isletmelerin e-ihracat pazarlama calismalarini gergeklestirme kanalmin ihracat
sorunlari algis1 arasindaki iligskiye bakildiginda, genel ihracat sorunlari, pazar ve {riin,
lojistik ve {iilke uygulamalar1 tizerinde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Pazarlama ¢aligmalarinin gergeklesecegi kanal isletmeler icin 6nem arz etmekte olup
bunun yapilacak yatirim, yaratacagi etkinin ve geri doniisiin isletmeler acisindan karl
olmasi gerektigi diisiiniilebilir. Pazarlama faaliyetleri ve yatirnmlari yiiksek olan

isletmelerin e-ihracat pazarlarina erisimde daha avantajli olacaklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin e-ihracat gergeklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi cografyanin
ithracat sorunlart algis1 iizerindeki etkisinin pazar ve {iriin ve iilke uygulamalar
faktorlerinde farklilasmadigi; genel ihracat sorunlari algisi ve lojistik faktorlerinde ise
farklilastig1 griilmiistiir. Isletmelerin e-ihracat yaptig1 veya yapmak istedigi cografya

lojistik anlamda miisterinin istedigi zamanda iirliniin ulasmasi ve uygun tasima
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maliyetlerinde ~ gergeklesmesi  gerektigi  soylenebilir. Isletmelerde e-ihracat
gerceklestirecegi cografya icin lojistik alt yapisinin giiclii olmasi e-ihracat pazarlarina
erisimde sorunlarin iistesinden gelebilmesine ve avantajli bir konum elde etmesini

saglayacaktir.

KOBI'lerin ihracat siirecinde yasadiklar1 zorluklarla ilgili Aydm (2020), Mersin ilinde
Kobilere yonelik ¢alismasinda Kocaeli ve Yalova’daki firmalarla benzer sekilde
isletmelerin ¢alisan sayisina gore genel ihracat sorunlar1 algisinin farklilasmadigi;
isletmelerin ihracat yaptiklari siirenin Kocaeli ve Yalova’daki firmalardan farkli olarak
genel ihracat sorunlari ve {irlin adaptasyonu faktorlerinde farklilagtigi goriilmiistiir. Bu
durumun Kocaeli ve Yalova’daki firmalara e-ihracat gergeklestirme siiresi olarak

sorulmasi kaynakli degiskenlik gosterdigi diisiiniilebilir.

Kiricr (2019), Kahramanmaras ilinde KOBI’lere yonelik yaptig1 arastirmada calisan
sayisi, ihracat gerceklestirme yolu, ihracat yapilan cografyalar ile ihracat sorunlari
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu durum Kocaeli ve

Yalova’daki firmalarla kiyaslandiginda benzerlik gostermektedir.

Ozcan ve Atalay (2017), Konya ilinde KOBI’lere yénelik yaptigi arastirmada
isletmelerin istthdam ettigi calisan sayisi, ihracat gerceklestirme siireleri ile ihracat
sorunlar1 arasinda Kocaeli ve Yalova’daki firmalarla benzer sekilde anlamli bir
farklilik olmadig1; ihracat gerceklestirilen cografyalar ile ihracat sorunlar1 arasinda
Kocaeli ve Yalova’daki firmalarda anlamli bir farkliik varken bu c¢alismasinda
anlaml bir farklilik olusmamugtir. Bu durum yapilan ¢aligmada sorunun Kklasik ihracat

olarak sorulmasindan kaynaklandigini sdyleyebiliriz.

Isletmelerin ihracat siirecinde karsilastigi sorunlarin kokeni, ¢esitli faktorlerle
iliskilendirilebilir. Bu faktorler arasinda ¢alisan sayisi, e-ticaret faaliyetlerinin durumu,
e-ticaretten elde edilen satis geliri, e-ihracat faaliyetlerinin durumu, isletmelerin yillik
net satiglarinda e-ihracat orani, e-ihracatin gergeklestirme siiresi, e-ihracat pazar
yerlerindeki varlhigi, hedeflenen cografi bolgelerde e-ihracat yapma veya yapma
hedefi, e-ihracatin gergeklestirme yoOntemi ve e-ihracat pazarlama kanallari yer
almaktadir. Bu degiskenlerin tiimii, isletmelerin ihracat siirecinde yasadig1 sorunlarin
kaynaklarina dair analizlerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu degiskenler arasinda
isletmelerin yillik satis hasilasindaki e-ihracat oranina gore ihracat sorunlar1 algisinda

genel diizeyde, pazar ve iiriin ve lojistik kaynakli sorunlar boyutlarinda farklilik tespit
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edilmistir. Isletmelerin amazon.com, alibaba.com gibi e-pazar yerlerinde satis yapmus
olmasinin ihracat sorunlari algisi degiskeninde genel diizeyde ve pazar ve iiriin
kaynakl1 sorunlarda farklilastig1 tespit edilmistir. E-ihracat pazarlama ¢aligsmalarini
gerceklestirme kanalinin ihracat sorunlar1 algisinda ihracat sorunlar1 genel, pazar ve
tiriin, lojistik ve iilke uygulamalart boyutlarinin tiimiinde farklilik tespit edilmistir.
Isletmelerin e-ihracat gerceklestirdigi veya gerceklestirmek istedigi cografyanin
ihracat sorunlar1 algisinda genel diizeyde ve lojistik kaynakli sorunlarda farklilastigi

tespit edilmistir.

Calisma sonuglar1 genel olarak degerlendirilirse Kocaeli ve Yalova’da ihracat faaliyeti
bulunan isletmelerin e-ihracat siireclerinde pazar ve {iriin, lojistik, iilke uygulamalari
faktorlerinden kaynakli sorunlar yasadiklari goriilmektedir. Isletmeler bu faktérlerle
ilgili siireclerdeki zayif yanlarini tespit ederek giiglendirmeleri e-ihracat siirecindeki

sorunlarla miicadelede kolaylik saglayacaktir.

Gelecekte e-ihracatin daha da yayginlasacak ve dnemi aratacaktir. Internet hizinin
artmasi, mobil cihazlarin yayginlagmasi, bulut bilisim, yapay zeka ve otomasyon gibi
teknolojiler, e-ihracatin biiylimesine katkida bulunacak ve siiregleri daha verimli hale
getirecektir. E-ticaret platformlarinin ve pazar yerlerinin sayisi ve 6zellikleri artacak
ve sirketlere daha fazla secenek sunacaktir. Teknolojik gelismeler, kiiresellesme,
lojistik ve O6deme sistemleri gelisimi, e-ticaret platformlari, dijital pazarlama ve

giivenlik konularindaki ilerlemeler, e-ihracatin biiyiimesine katki saglayacaktir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bilgiler 1s18inda isletmelerin karsilastiklar1 ya da
karsilasabilecekleri e-ihracat sorunlarina yonelik hazirlikli olmalart ve bu sorunlarin
iistesinden gelebilmeleri, buna bagli olarak da uluslararas1 e-ihracat pazarlarina
erisebilmelerine katkida bulunulabilmesi adma kamu kurumlarina, 6zel sektor

isletmelerine ve yeni arastirmacilara asagidaki oneriler sunulmustur:
Kamu Kurumlarina Oneriler

e E-ihracat yapmak isteyen isletmelere danigsmanlik ve rehberlik hizmetleri
sunabilirler. Ornek olarak e-ihracat siireciyle ilgili mevzuat, prosediirler, Pazar

arastirmasi ve uluslararasi ticaret konularinda bilgileri kapsayabilir.

e Kamu kurumlar, e-ihracat yapmak isteyen isletmelere yonelik egitim

programlar: diizenleyebilir. Bu programlar, e-ticaret platformlarinin kullanima,
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dijital pazarlama stratejileri, lojistik ve giimriik siiregleri gibi konulari

kapsayabilir.

Kamu kurumlari, e-ihracat yapan firmalarin tanitimini ve marka degerini
artirmak icin cesitli destekler saglayabilir. Ornegin, fuarlara katilim,
uluslararasi ticaret misyonlari, reklam ve promosyon faaliyetleri gibi destekler

sunulabilir.

E-ihracat silirecinde karsilasilabilecek hukuki sorunlarla ilgili destek
saglayabilir. Bu destek, yasal diizenlemeler, uluslararasi ticaret anlagmalar1 ve

dava stiregleri konusunda rehberlik ve danismanlik hizmetlerini igerebilir.

E-ihracat yaparken giimriik ve lojistik siireclerinde yasanan sorunlart ¢6zmek
icin destek saglayabilir. Bu destek, giimriikk prosediirleri, vergilendirme,
tasimacilik ve lojistik altyapisiyla ilgili konularda bilgi ve ydnlendirme

sunmay1 igerir.
Ozel Sektor isletmelerine Oneriler

Hedeflenen pazarlar detayli bir sekilde arastirilarak pazar taleplerini, tiiketici
davraniglarini, rekabet kosullarini ve yerel diizenlemeleri incelenmesi 6nemli
bir husustur. Bu sekilde, hedef pazarinizi daha iyi anlayabilir ve uygun

stratejiler gelistirebilir.

E-ihracat i¢in etkili bir dijital pazarlama stratejisi olusturulmasi 6nemlidir.
Hedef kitle belirlenerek ve ¢evrimigi reklam, sosyal medya, igerik pazarlamasi
gibi araclar1 kullanarak marka ve {iriinleri tanitim1 gerceklestirilebilir. Miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in ¢evrimici destek ve miisteri hizmetleri sunulmasi

diger 6nemli bir husustur.

Giivenilir ve uygun maliyetli e-ticaret platformlarinin kullanilmasi gereklidir.
Bu platformlar, isletmelerin iriinlerini sergileyebilecegi, 6deme islemlerini
gerceklestirebilecegi ve lojistik siiregleri yonetebilecegi bir altyapi sunar. En
uygun platformu secgerken, kullanim kolayligi, giivenlik, entegrasyon
secenekleri ve uluslararasi pazarlara erisim gibi faktorleri goz Oniinde

bulundurulmasi faydali olacaktir.
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Uluslararasi ticarette giimriik ve lojistik siiregler onemlidir. Uriinlerin giimriik
islemlerini dogru ve zamaninda yapabilmek icin glimriikk mevzuatini iyi
anlayip ve gerekli belgeleri tamamlamak 6nem arz etmektedir. Ayni sekilde,
lojistik operasyonlarin diizgiin bir sekilde planlama ve giivenilir lojistik

saglayicilarla caligilmasi sorunlar1 en aza indirecektir.

Hedeflenen pazarlarda dil ve kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Uriin aciklamalarmi, tanitim materyallerini ve miisteri
iletisimini hedef pazarin diline ve kiiltliriine uygun sekilde hazirlanmalidir.
Miisterilere giiven vermek ve yerel pazarda rekabetci olmak icin bu faktorlere

onem vermek gereklidir.

Uluslararas1 6deme stireglerini kolaylastirmak i¢in farkli 6deme yontemlerinin
sunulmasi 6nemlidir. Giivenli 6deme sistemleri kullanilmali ve miisteri
bilgilerinin korunmasi i¢in gerekli glivenlik dnlemleri alinmalidir. Miisteri
giivenini kazanmak ve tekrarli satislar1 artirmak i¢in 6deme ve veri glivenligi

konularina 6zen gosterilmelidir.

Igili kamu kurumlar1 ve ihracat destek kuruluslarinin sagladigi hizmetlerden
faydalanilmas: ihracat siirecinde Onemli faydalar saglayacaktir. Egitim
programlarina katilim, danismanlik hizmetlerinden yararlanma ihracat
stireglerinde destek olacaktir. Bu destekler, e-ihracat siirecini kolaylagtirmak

ve pazarlama stratejilerini giiclendirmek icin firsatlar sunabilir.
Yapilacak Yeni Arastirmalara Oneriler

E-ihracat siirecinde en sik karsilasilan engelleri belirlemek icin kapsamli bir
arastirma yapilabilir. Bu ¢alisma, isletmelerin e-ihracata gegiste karsilagtiklar
zorluklari, yasal diizenlemeleri, finansal engelleri, lojistik sorunlar1 ve giimriik

prosediirlerini inceleyebilir.

Farkli hedef pazarlarda e-ihracat yapan isletmelerin deneyimlerinin incelendigi
aragtirmalar  yapilabilir. Bu ¢aligmalar, hedef pazarlardaki tiiketici
davraniglarini, tercihleri, ¢evrimi¢i aligveris aligkanliklarini ve e-ticaret

platformlarina olan giivenlerini degerlendirebilir.

E-ihracat siirecinde kullanilan teknolojik araglarin ve yeniliklerin incelendigi

aragtirmalar yapilabilir. Bu calismalar, e-ticaret platformlarmin gelisimi,
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lojistik teknolojileri, 6deme sistemleri, veri analitigi ve yapay zeka gibi alanlar1
kapsayabilir. Bu sekilde, yeni teknolojik ¢oziimlerin e-ihracat siirecindeki

etkisi ve potansiyeli daha iyi anlagilabilir.

E-ihracatin ekonomik etkilerini degerlendiren arastirmalar yapilabilir. Bu
calismalar, e-ihracatin ihracat hacmi, istihdam yaratma, rekabet giici,
ekonomik biiyiime ve sektorel dinamikler {izerindeki etkilerini analiz edebilir.
Ayrica, e-ihracatin kiiclik ve orta Olcekli isletmelerin uluslararast pazara

erigsimini kolaylastirmadaki roliinii de inceleyebilir.

E-ihracat siirecinde giivenlik ve veri korumasi konularina odaklanan
arastirmalar yapilabilir. Bu ¢alismalar, ¢evrimi¢i ddeme giivenligi, miisteri
verilerinin korunmasi, siber giivenlik tehditleri ve veri mahremiyeti konularini
ele alabilir. Isletmelerin ve miisterilerin e-ihracata giivenini artirmak igin
aliabilecek Onlemleri ve en iyi uygulamalari arastiran calismalar 6nemli

olabilir.

Kamu kurumlarinin e-ihracati desteklemek i¢in uyguladigi politikalarin
etkisini degerlendiren arastirmalar yapilabilir. Bu c¢alismalar, tesvikler,
finansal destekler, egitim programlar1 ve danigmanlik hizmetleri gibi destek

politikalarinin isletmeler {izerindeki etkisini ve etkinligini degerlendirebilir.
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EKLER

EK:1 ANKET

Degerli Katilimei,

Bu anket ¢alismasi ile uluslararasi e-ticaret faaliyeti gergeklestiren veya gelecek
planlamalarinda gerceklestirmeyi hedefleyen Yalova ve Kocaeli illerinde bulunan
KOBI'lerin uluslararas1 pazarlara erisimlerinde karsilastiklar1 sorunlar ile ilgili
akademik bir arastirma yapilacaktir. Bu arastirma ile toplanan veriler iiglincii
sahislarla paylagilmayacak olup sadece bilimsel bir ¢aligma olan T.C. Yalova
Universitesi Uluslararas1 Ticaret ve Finansman Ana Bilim Dali Uluslararas
Ticaret Yiiksek Lisans Programi Tezi i¢in kullanilacaktir. Arastirmaya verdiginiz

destek icin tesekkiir ederiz.

1. Firmanizda c¢alisan sayis1 kagtir?
e 19
e 10-49
e 50-250
e 250’ den fazla
2. E-Ticaret faaliyetiniz bulunmakta midir?
o Evet
e Hayir
3. Son mali y1l sonu verilerine gore e-ticaret satis hasilatiniz ne kadardir?
e 0-10 Milyon TL
e 11 Milyon TL — 20 Milyon TL
e 21 Milyon TL — 30 Milyon TL
e 31 Milyon TL — 40 Milyon TL
e 41 Milyon TL ve lizeri
4. E-ihracat faaliyetiniz bulunmakta midir?
o Evet

e Hayir
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5. Yillik satis hasilatinizin takriben ne kadarini e-ihracattan elde etmektesiniz?
e E-ihracat yapmiyoruz
e %]10’dan az
e %10 - %20 aras1
e %21 - %30 aras1
e %30’dan fazla
6. Kag yildir e-ihracat gergeklestirmektesiniz?

e Gergeklestirmiyoruz

e 1-5yil
e 6-10y1l
e 1115yl

e 15 yildan fazla

7. Amazon, Alibaba veya benzeri bir Pazar yerinde satis yaptiniz mi1?
e Evet
e Hayir

8. Hangi cografyalara e-ihracat gergeklestiriyorsunuz veya gerceklestirmeyi
hedefliyorsunuz?

e Avrupa
e Asya
e Amerika
o Afrika
e Diger
9. Asagidaki yollardan hangisi ile e-ihracat faaliyetlerinizi ger¢eklestirmektesiniz?
o Kendi e-ticaret sitesi
o E-ticaret pazar yeri
e Sosyal medya
e E-ihracat gergeklestirmiyoruz

e Diger
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10. E-ihracata yonelik pazarlama g¢alismalarimizi asagidakilerden hangileri ile
gergeklestirmektesiniz?

e Google reklamlari

e Facebook — Instagram
e LinkedIn

e Gergeklestirmiyoruz

e Diger

Asagida e-ihracat yapmaya engel teskil eden birtakim sorunlara yer verilmistir.
Liitfen bahsedilen sorunlardan gergeklestirdiginiz e-ihracat faaliyetlerini etkileyen
ya da gelecekte gerceklestireceginiz e-ihracat faaliyetlerini etkileyecegini

diisiindiigiiniiz sorunlari, etkileme siddeti seviyelerine gore isaretleyiniz.

(1= Etkilemiyor, 2=Cok az olumsuz etkiliyor, 3= Az olumsuz etkiliyor,

4= Siddetli sekilde olumsuz etkiliyor, 5= Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor.)

1. Uluslararasi nakliye/kargo maliyetlerinin yliksek olmasi

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

2. E-lhracata konu olan iiriin ya da iiriinlerin nakliyesinde yasanan zorluklar

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

3. Uluslararas1 dagitim ve araci sirketler hakkinda bilgi edinmedeki zorluklar

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

4. Hedef iilke pazarlarina yonelik uygun dagitim kanallarinin olmamasi

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

5. E-Thracat pazarlari igin zayif iiriin tasarim ve stili
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7. Uretilen iiriinlerin hedef e-ihracat pazar1 kalite standartlarimi karsilamada zorluk
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

8. E-lhracat pazarma sunulan iiriin(ler)deki kalite sorunlar1

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

9. E-ihracat faaliyetlerinde devlet destek ve tesviklerinin yetersiz olmas1

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

10. Mevzuata iligkin sorunlar ve biirokratik engeller

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

11. Ulkenin dis pazardaki imajindan kaynaklanan sorunlar
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

12. E-ihracat satig yasalarindan dogabilecek sorunlar
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

13. Ulkelerin yiiksek vergi oranlar
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

14. Kiiltiir ve dil farkliliklarindan dogabilecek sorunlar
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

15. Yurtdis1 pazarlar hakkinda yetersiz bilgi
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

E-lhracat pazarlama arastirmasi eksikligi

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

Hedeflenen yurtdis1 miisteriler ile etkisiz iletigim

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

Hedeflenen e-ihracat pazarlarindaki yogun rekabet sartlari
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

Hedeflenen e-ihracat pazarinda olusan iiriin fiyatlari
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

Yogun bir sekilde ulusal pazara odaklanmak

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

Doviz kurundan kaynaklanan sorunlar
Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

Yurtdis1 araci ve dagitim sirketlerinden kaynaklanan 6deme gecikmeleri

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

E-Thracat danismanliginda uzman eksikligi

Etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cok siddetli sekilde olumsuz etkiliyor

E-Thracatta nitelikli personel eksikligi
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